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Abstrakt 
Diplomová práce se zaměřuje na metodický postup zavedení master franchisy. Na 
konkrétním trhu České republiky a trhu autoservisů 
specifikuje jednotlivé kroky při zavádění nové licence na trh. 
Obsahuje i konkrétní podnikatelský plán vypracovaný 
přímo na síť autoservisů působících pod jednou značkou. 
 
Abstract 
This diploma thesis focuses on the methodology introduction of master franchise. In a 
particular market Czech Republic and market with car services specifies the steps in the 
implementation of new licenses on the market. It also contains specific business plan 
drawn up directly to the network service stations operating under one brand. 
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1. Úvod 
 
Franchising je jedním ze způsobů podnikání, které je založeno na předem osvědčené a 
minimálně jednou odzkoušené koncepci, což by mělo být zárukou úspěchu. Za vše 
mluví následující čísla ze statistik země, ze které tento systém vzešel. V USA více než 
milión lidí každoročně založí nějakou samostatnou firmu. Z nich do konce prvního roku 
své činnosti minimálně  0  přestane fungovat, do pěti let jich skončí krachem přes 80 
procent - tedy 800 tisíc. Z těchto zbývajích 200 tisíc podniků, přes 80 procent zkrachuje 
v druhých pěti letech podnikání. To znamená, že do deseti let zkrachuje 96 procent 
firem a úspěšně funguje měně jako  0 tisíc těchto samostatných podnikatelů.1Téma 
franchisingu mě zaujalo již při studiu bakalářského programu a hlavně jsem tomuto 
systému naprosto podlehl během studií v Houstonu, USA. Tento systém v ČR není 
zdaleka tak rozšířený jako v jiných vyspělých zemích. Poslední dobou se však začínají 
projevovat tendence a důvěra do tohoto typu podnikání. Jako jednatel firmy vyrábějící a 
prodávající stroje na údržbu asfaltových vozovek  jsem i já hledal možnosti rozšíření 
současné klientely a obchodních partnerů. Nabízel se systém obchodních zástupců a 
jednotlivých regionálních zastoupení i mimo ČR. Tento systém klade velké finanční 
nároky na naši společnost, vyžaduje zkušené lidi a zabere mnoho času.  Jelikož se ale 
po ukončení studia na podnikatelské fakultě chci věnovat autoservisům a propojení celé 
sítě v rámci jedné značky, nejlepší cestou bude franchising. Z tohoto důvodu jsem si 
vybral právě toto téma, abych se s celou problematikou detailně seznámil. Cílem mé 
diplomové práce je zužitkovat mé praktické zkušenosti a nabídnout tak čtenáři pokud 
možno úplné a pravdivé informace o možnostech využití franchisingu při zakládání 
malého a středního podniku v České republice. Provést legislativní i ekonomickou 
analýzu franchisingu, na které více ukázat, proč je vhodné založit právě franchisový 
podnik. V praktické části tyto teoretické důvody podložit konkrétními čísly a 
konkrétním a reálným podnikatelským plánem. Najít překážky, které brání rozvoji 
franchisingu v České republice a navrhnout dle mého názoru nejlepší řešení těchto 
bariér. V prvé části práce se zaměřuji na vývoj tohoto systému v České republice a 
ostatních zemích. Komparace vývoje v naší republice a vývoji zejména v USA je dle 
mého názoru velmi důležitá, protože franchising se nejenom do tehdejšího 
                                                             
1 Tulpa, A.: Franchising – partnerství přinášející úspěch ( přednáška ) Brno, BVV, 24.10.2005 
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Československa, ale i do zbytku Evropy dostal právě z USA v době, kdy se ve 
Spojených státech již běžně využíval. V další části provádím výklad pojmů 
vyskytujících se v oblasti franchisingu tak, aby i laický čtenář správně pochopil všechny 
pojmy uvedené v této práci. Srovnání ekonomického a právnického hlediska odhalí 
přednosti i nevýhody při zakládání a fungování franchisového podniku. Bude i ukázán 
návrh master fanchisové smlouvy. Nikdo Vám nemůže garantovat, že budete úspěšným 
podnikatelem. Můžete se však v maximální možné míře vyhnout podnikatelským 
problémům, krachům a rizikům nebo je alespoň omezit na minimum. Jedním ze 
způsobů je franchising, který ale samozřejmě není stoprocentní zárukou. Franchisová 
forma podnikání se zejména uplatňuje v oblasti malého a středního podnikání. Tento 
systém nabízí mnoho výhod, bezpečnější podnikání a relativně vysokou rentabilitu 
vloženého kapitálu. Tato tvrzení bych chtěl podložit teoretickými i praktickými 
argumenty uvedenými v této práci. 
V dnešní nejisté době jsou zprávy plné negativních informacích o zvyšujícím se počtu 
krachujících firem. Na druhou stranu franchisingové podniky a společnosti jsou 
minimálně v ČR na vzestupu a podniky tohoto typu zaznamenávají růst. 
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2. Cíl práce a metodika zpracování 
 
2.1. Globální cíl práce: 
 
Úkolem této práce je přiblížit podstatu pojmu master franchisa. Na konkrétním 
trhu České republiky a trhu autoservisů, práce ukazuje jednotlivé kroky při zavádění 
nové licence na trh, zohlední veškeré ekonomické, interní a externí faktory. V práci je 
popsáno konkurenční prostředí a jsou provedeny dílčí analýzy na úspěšnost celého 
projektu. Dále pak jsou rozebrány výhody a nevýhody systému franchisy. V práci je 
také podrobně popsán trh s autoservisy v České republice. 
 Součástí praktické části je konkrétní podnikatelský plán na síť autoservisů 
vycházející z podstaty master franchisy. Bude znázorněn celý finanční plán projektu 
tak, aby celý podnikatelský plán mohl být případně použit v reálu a být předložen 
skutečným investorům. 
 
 
2.2. Parciální cíle práce: 
 
 První cíl práce souvisí s teoretickým začleněním. Jsou zde uvedeny literární 
rešerše, citace autorů z nichž jsou uvedena východiska. 
 Dalším cílem práce je popsání problematiky týkající se automobilového 
průmyslu, konkrétně autoservisů. To vše na českém trhu. Tento cíl bude obsahovat i 
propojení a souvislosti autoservisu a master franchisy. 
 Jedním z parciálních cílů také je zpracování analýz. Protože se jedná o novou 
značku, tak zanalyzování celého projektu, průzkum trhu, budoucnost a životnost, 
komparace s konkurencí. 
 Dalším cílem je identifikovat a jmenovat výhody a nevýhody projektu. S 
podáním marketingového návrhu, jak zvýraznit výhody a využit jich. 
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 V praktické části je popsán podnikatelský plán. Výsledkem práce by měl být 
vyvolán zájem investovat do tohoto projektu investora. Pro jiné zájmové skupiny 
zřetelně vysvětlen postup pro zavádění nové značky na trh. 
 
2.3. Metodika zpracování 
 
Výzkumné metody jsem prováděl z vlastních dat, analýz a výzkumů. Většinu použitých 
dat mám ze zdrojů, které se v daném oboru pohybují řadu let, a tak mi mohli poskytnout 
ty nejcennější podklady. Srovnával jsem data autorizovaných servisů i 
neautorizovaných. Celá praktická část a hlavně finanční plán byl zpracován za pomoci a 
asistence, podle mě, toho nejpovolanějšího člověka v oboru minimálně na jižní Moravě. 
Použitá čísla jsou zcela reálně odhadnuta, možná lehce podhodnocena, aby požadovaný 
výsledek se v reálu nelišil od skutečného negativním způsobem. V oboru autoservisů 
mám silné zázemí a bohaté zkušenosti. Proto bylo porovnáváni veškerých vstupních dat 
pro mě i zábavou a věřím, že práce pro mě bude bohatým přínosem do budoucna, 
protože jsem si díky tomu vše kompletně se sumarizoval a dal myšlence směr.  
V teoretické části jsem metodicky postupoval podle toho, abych od A až po Z popsal 
problematiku franchisového systému. Hodně mi pomohla i návštěva Franchisového 
veletrhu v Brně, na kterém jsem nasbíral bohaté informace. V České republice bohužel 
tento systém není doposud příliš rozsáhlý a používaný ve srovnání se západními státy, 
speciálně s U.S.A. Proto není ani k dispozici ucelená literatura a zdroje jsou omezené. I 
tak jsem několik zdrojů mohl použít. Spíše všeobecné o franchisovém systému. Zdroje, 
které mě nejvíce pomohly, byly právě zdroje nasbírané ze zmíněného veletrhu.  
V základní části práce, v obchodním lánu, jsem propočítal různé varianty možného 
vývoje a sytému společnosti.  
Všeobecně jsem chtěl docílit toho, aby práce shrnula informace o franchisingu, výhody, 
nevýhody, metodu zavádění a poukázat její silné stránky na konkrétním případu. V mé 
práci použito na autoservisech. Tento systém však lze použít na mnoho dalších odvětví 
obchodu a služeb. 
Závěrem mi došlo, že skupina a síť může být mnohem silnější oproti samotnému jedinci 
a lépe tak obstát v silném boji konkurence.  
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3. Historie franchisingu 
3.1. vývoj franchisingu ve světě 
 
Franchising lze charakterizovat jako jeden z velmi účinných marketingových nástrojů 
pro šíření výrobků nebo poskytování služeb. Samotné slovo „franchising“ pochází z  
francouzštiny, kdy ve středověku označovalo osvobození od cla a daní. Později tímto 
výrazem byla označována privilegia, kterými král uděloval právo vyrábět výrobky nebo 
s nimi obchodovat na vymezeném území. Jako podnikatelská metoda vzniká  na 
přelomu 19. a 20. století v USA. Samotnou podstatou tohoto systému je udělování 
výhradních práv či určitých privilegií, čehož velmi dobře dokázali využít distributoři 
výrobků, kteří získali výhradní práva k prodeji výrobků na určitém území2. Nejprve se 
tento způsob prodeje používal k distribuci šicích strojů a automobilů. K rozvoji 
franchisingu došlo vždy po světových válkách, kdy společnosti dospěly k názoru, že 
franchising vede k lepšímu zavedení značky, ke snadnější a rychlejší distribuci a tím 
pádem i k vyšším ziskům. Nejvíce se rozšířil v USA, kde se začal využívat jako systém 
poskytování kvalitních služeb zákazníkům. V oblasti prodeje zboží dokázal vyřešit 
problém boje malých podnikatelů s velkými společnostmi. Díky němu i malý podnikatel 
mohl provozovat podnik pod jménem a image velké společnosti. Ukázalo se, že malé 
firmy mohou mít v moderní tržní ekonomice místo, že mohou uspět v případě, že 
podnikají ve velmi úzce specifikovaném oboru podnikání. Pokud ovšem podnikají na 
relevantním trhu, kde začaly působit velké společnosti, jako osamocení podnikatelé 
mají dle mého názoru menší šanci na přežití než kdyby patřili do jednoho řetězce. Jejich 
záchranou se může stát právě franchising, který jim umožní patřit do jedné sítě 
distributorů patřících pod jedno obchodní jméno, popřípadě vystupující pod jednou 
značkou. To umožní těmto podnikatelům vystupovat vůči svým dodavatelům jako jeden 
silný  partner a vyvíjet tlak na své dodavatele ohledně dodacích podmínek a nákupních 
cen. Díky tomuto postupu jsou schopni nakoupit zboží či služby daleko levněji, něž 
kdyby vyjednávali každý  zvlášť. Nejvíce se rozšířil v oblasti restauračního stravování, 
hotelnictví a rychlého občerstvení. Celosvětově se rozšířil až v průběhu 80. let minulého 
století. Důvodem byly ekonomické problémy osamocených malých a středních 
podnikatelů. Franchising jim nabídnul metodu podnikání, která jim umožnila podnikat s 
                                                             
2 Havit, s.r.o. www.businesscenter.cz [citováno 19. února 2013]. Dostupný z: 
http://business.center.cz/business/pojmy/pojem.aspx?PojemID=581 
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minimem rizik a pomohl jim v boji s konkurencí. V současné době se franchising v 
různé formě vyskytuje v různých formách na všech kontinentech. Nejvíce je rozšířen v 
kolébce tohoto systému v USA, kde je téměř jedna třetina maloobchodních prodejen 
provozováno formou franchisingu. Lze předpokládat, že tento systém bude stále více 
rozšířen. Vždyť není nic lepšího, než jednou jeden systém důkladně propracovat a 
vícekrát uplatnit, než vymýšlet a zkoušet stálé nové. 
 
3.2. Vývoj franchisingu v ČR 
 
Vzhledem k vývoji hospodářství v Československu v letech 19 8-1989 bylo nereálné, 
aby se franchising používal, díky tomu je jako metoda podnikání u nás rozšířen 
podstatně méně než v ostatních zemích Evropy. Jeho rozvoj souvisí až se 
společenskými a hospodářskými změnami v 90. letech. První franchisingové systémy se 
na našem území objeví až v roce 1991, kdy do ČR začaly investovat první zahraniční 
franchisoři. Rychlejšímu rozšiřování tohoto systému podnikání bránila nedostatečná 
znalost jeho principů a samotného fungování a tím určitá nedůvěra k němu mezi 
podnikateli. Chyběla dostatečná nabídka i poptávka po odborných seminářích, vhodné 
literatuře a poradenských službách. Tento problém částečně vyřešilo založení České 
asociace franchisingu v roce 1993 jako neziskové, profesní organizace sdružující na 
národní úrovni poskytovatele franchisingu a odborníky zaměřující se na tuto 
problematiku. Jejími členy jsou jednak velké, známé, mezinárodní systémy, ale i menší 
tuzemské firmy. Asociace je zaměřena na podporu rozvoje stávajících franchisových 
systémů a vytváření příznivějších podmínek pro rozvoj tohoto způsobu podnikání. 
Jejími úkoly je reprezentovat tuto formu podnikání a být jejím odborným garantem, 
informovat laickou i odbornou veřejnost, sdružovat podnikatelské subjekty, poskytovat 
členům a zájemcům o franchising informační podporu a servis a napomáhat při 
získávání důležitých informací atd. Řádným členem se může stát na základě stanov této 
asociace fyzická nebo právnická osoba, pokud o jejím přijetí za člena rozhodne Správní 
rada České asociace franchisingu a pokud splní stanovené podmínky. Může jím být 
kterýkoliv tuzemský podnikatelský subjekt, který v České republice úspěšně a nejméně 
po dobu jednoho roku aplikuje franchising jako odbytový systém a má nejméně dva 
nájemce franchisové licence nebo je pro území České republiky držitelem master-
 16 
franchise licence renomované franchisingové společnosti a hodlá provozovat 
franchisový systém 3 . Velmi důležitými faktory, které ovlivňovaly pomalý vývoj 
franchisingu byly problémy financování, nedostatečně vyvinutá podnikatelská kultura, 
nedokonalá legislativa a právní povědomí, kvalita managementu, chybějící kno -ho  a 
zkušenosti českých podnikatelů. V současné době v České republice evidujeme 
přibližně 90 franchisových systémů a sítí. Největší zastoupení mají systémy restaurací, 
hotelů, kaváren a čajoven, rychlého občerstvení, projekty tykající se bydlení a hobby a 
kooperující maloobchodní koncepty. Většinu z nich tvoří systémy, které na trhu působí 
více než pět let. V České republice se doba trvání franchisové smlouvy pohybuje od 2 
roků do 20 let. Nejčastěji jsou uzavírány smlouvy v délce trvání 5 let, zpravidla 
uzavíranými s možností jejich prodloužení nebo opce. Dlouhodobé smlouvy na 10 až 20 
let uzavírají sítě jejichž obchodní jednotky vyžadují investice nad 3 milióny Kč s dobou 
návratnosti nad čtyři roky. Výše vstupní investice se pohybuje od 10 tisíc Kč do 15 
miliónů Kč. V případě franchisové systému OBI je tato investice 200 miliónů Kč. 
Průběžné franchisové poplatky se pohybují nejčastěji od 1  do 7% z obratu4. Oblibu 
tohoto systému podnikání potvrzují i údaje z posledních pěti let, kdy počet příjemců 
franchisové licence vzrostl přibližně čtyřikrát na 752 a počet franchisových provozoven 
vzrostl téměř devětkrát na 1 50. V dalších letech můžeme očekávat zvýšenou nabídku 
franchisových systémů zejména ze zemí Evropské unie. Tyto nabídky budou většinou 
adresovány malým a středním podnikatelům jako alternativa jejich dalšího rozvoje nebo 
u některých jako jediná cesta, jak se udržet na trhu5. 
 
  
                                                             
3  Česká asociace franchisingu.    .czech-franchise.cz [citováno 19. února 2013]. Dostupný z: 
http://www.czech-franchise.cz/?page=asociace_zakladni_informace 
4  Česká asociace franchisingu.    .czech-franchise.cz [citováno 19. února 2013]. Dostupný z: 
http://www.czech-franchise.cz/?page=asociace_zakladni_informace 
5  Česká asociace franchisingu.    .czech-franchise.cz [citováno 19. února 2013]. Dostupný z: 
http://www.czech-franchise.cz/?page=franchising_cr 
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4. Definice a pojmy franchisingu 
  
4.1. Definice 
 
„Lepší je jednou řádně myslet a stokrát to uplatnit, než stokrát myslet a stokrát 
uplatnit...Franchising je systém, ve kterém místo, aby sto drobných podnikatelů 
přemýšlelo o nejlepší formě podnikání, je pro ně výhodnější převzít již vymyšlenou a 
prověřenou formu ve franchisovém systému“6 V současné době neexistuje všeobecně 
uznávaná definice franchisingu. Jako vodítko mohou pomoci různé definice podávané 
asociacemi jednotlivých zemí. Obecně lze franchising charakterizovat jako odbytový 
systém, jehož prostřednictvím se uvádí na trh zboží, služby nebo technologie. Základem 
je úzká a nepřetržitá spolupráce právně a finančně samostatných podnikatelů. 
Poskytovatel licence ukládá příjemcům povinnost a zároveň právo provozovat obchodní 
činnost v souladu s jeho koncepcí. Tímto právem se rozumí oprávnění užívat za přímou 
či nepřímou úplatu jméno franchisorovy firmy, ochrannou známku, servisní známku 
nebo jiná práva z průmyslového či duševního vlastnictví, jakož i kno -how, 
hospodářské a technické metody po dobu trvání franchisové smlouvy. „Kno -ho “ je 
soubor nepatentovaných praktických znalostí, vycházejících z franchisorem získaných a 
ověřených zkušeností, které jsou utajené, podstatné a identifikované, utajené znamená, 
že kno -ho , ve své podstatě, struktuře nebo přesném složení součástí, není všeobecně 
známé nebo lehce dostupné, to však nelze chápat zúženě jakoby každá individuální 
součást kno -ho  musela být mimo franchisorův podnik zcela neznámá nebo 
nedostupná. „Podstatné“ znamená, že kno -ho  zahrnuje informace, jež franchisant 
nezbytně potřebuje pro použití, prodej či opětovný prodej smluvních výrobků nebo 
služeb, zvláště pro prezentaci zboží, určeného k prodeji, zpracování výrobků v 
souvislosti s poskytováním služeb, metody přístupu k zákazníkovi, jakož i řízení 
podniku po administrativní a finanční stránce. Kno -ho  musí být pro franchisant 
užitečné tak, aby k datu ukončení smlouvy zlepšilo jeho konkurenční postavení, a to 
zvláště zvýšením jeho výkonnosti a usnadněním jeho přístupu na nový trh. 
„Identifikované“ znamená, že kno -ho  musí být specifikováno natolik zevrubně, aby 
bylo možno zjistit, zda odpovídá kritériím utajení a podstatnosti, specifikace kno -how 
                                                             
6 Řezníčková, M. Franchising. Podnikání pod cizím jménem. Praha : nakladatelství C.H.Beck, 1999, s. 53  
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může být zakotvena ve franchisové smlouvě nebo ve zvláštním dokumentu, nebo ji lze 
zaznamenat jakoukoliv další vhodnou formou.“ Z výše uvedené definice obsažené v 
Evropském kodexu etiky franchisingu7 lze shrnout, že franchising je forma podnikání 
založená na vertikální spolupráci dvou samostatných podnikatelů. Na jedné straně stojí 
zakladatel systému, původce a majitel podnikatelského nápadu, franchisor. Na straně 
druhé stojí příjemce franchisingu, franchisant. Všechny vztahy, které vznikají mezi 
těmito podnikateli, státními orgány, bankami, odběrateli a jinými lze označit za vztahy, 
tvořící franchising. 
 
4.2. Pojmy 
 
Ve franchisingu se používají následující pojmy, které s tímto druhem podnikání úzce 
souvisí. Podstatou celého systému je právo, licence zmocňující jejího příjemce k 
provozování odbytové koncepce poskytovatele na jeho vlastní účet označované jako 
franchisa. Poskytovatel licence se označuje jako franchisor. Jeho protipólem je příjemce 
označovaný jako franchisant. Licence se uděluje na základě franchisové dlouhodobé 
smlouvy, upravující základní vztahy mezi franchisorem a franchisantem, kterou se 
převádí souhrn práv, znalostí a dalších plnění poskytovaných franchisorem 
označovaných jako franchisový balík. Na začátku i v průběhu spolupráce se platí 
franchisové poplatky. Franchising přesahující území státu, který je zpravidla udělován 
na celé území se nazývá master-franchisa a s ním spojené pojmy jako master-franchisor, 
master-franchisant a masterfranchisová smlouva. 
 
4.3. Zásady a funkce franchisingu 
 
Franchisor poskytuje franchisantům podnikatelský koncept „na klíč“ pro úspěšné 
vybudování a řízení franchisových podniků. Z výše uvedeného vyplývá, že tento způsob 
podnikání je založený na dělbě práce a specializaci mezi poskytovatelem a příjemcem 
franchisy. Základní myšlenkou je mnohokrát prodat již jednou vytvořený podnikatelský 
                                                             
7  Česká asociace franchisingu.    .czech-franchise.cz [citováno 19. února 2013]. Dostupný z: 
http://www.czech-franchise.cz/store/evropsky_kodex_etiky_franchisingu.pdf 
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systém, který byl již minimálně jednou vyzkoušen. Tím je franchisový systém ve své 
podstatě předurčen pro další expanzi na jak národní, tak i mezinárodní expanzi. Pro 
expanzi na nové trhy, je vhodná metoda tzv. master-franchisingu. Jednomu podnikateli 
je udělena licence master-franchisanta. Tím je samostatný podnikatel, který byl vybrán 
dle předem určených kritérií franchisorem k tomu, aby rozšířil v určité zemi 
franchisovou síť franchisora tím, že je oprávněn poskytovat licence dalším 
podnikatelským subjektům v dané zemi. Tím je docíleno, že jsou vybráni vhodní 
kandidáti, protože masterfranchisant pochází ze stejné země jako příjemci licencí, je 
tedy seznámen daleko více s podnikatelským prostředím v dané zemi, legislativou a 
jinými důležitými aspekty pro správný výběr dalších franchisantů. Pro úspěch celého 
konceptu je důležité striktně dodržovat pravidla. Hlavní povinností franchisora je před 
vytvořením své sítě úspěšně provozovat obchodní činnost po přiměřenou dobu s 
nejméně jedním zkušebním objektem. Franchising by měl opravdu být jakousi zárukou 
fungujícího systému. Franchisor by dále měl být majitelem nebo právoplatným 
uživatelem jména firmy, ochranné známky nebo jiného zvláštního označení své sítě. 
Před udělením franchisové licence je tedy nutné si vše ověřit v příslušných rejstřících 
daného státu popř. si vše nechat řádně do těchto rejstříků zaregistrovat či zapsat. Na 
začátku, ale i v průběhu trvání smlouvy je franchisor povinen zajistit základní školení a 
poskytnout každému franchisantovi nepřetržitou obchodní a jinou pomoc. Na druhou 
stranu má samozřejmě i franchisant určité povinnosti. Měl by trvale usilovat o rozvoj 
svého podniku a zachování společné identity i dobré pověsti celé franchisové sítě. Musí 
franchisorovi poskytnout prokazatelně správné hospodářské údaje, aby mu v zájmu 
účinného managementu usnadnil vyhodnocení výkonu a hospodářských výsledků a 
musí mu umožnit na požádání přístup k jeho podkladům. Dále nesmí po dobu platnosti 
smlouvy ani po jejím ukončení předávat třetím osobám kno -ho , které mu bylo v 
průběhu spolupráce poskytnuto. Všechny výše zmíněné zásady a samozřejmě další 
povinnosti je pro právní jistotu vždy nutné začlenit do franchisové smlouvy. 
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4.4. Výhody Franchisingu 
 
Největší výhodou je rychlá a relativně bezpečná expanze a vstup na nové, pro 
franchisora zcela neznámé nebo velmi vzdálené trhy. Tím je zajištěn jistější a rychlejší 
odbyt jeho výrobků či služeb, což mu samozřejmě přináší konkurenční výhodu. Čím 
více franchisantů, v čím více zemích je zapojeno do spolupráce, tím lepší má franchisor 
vyjednávací pozici na trhu a zákazník dostává kvalitnější službu či zboží za lepší cenu, 
v lepší kvalitě a je mu lépe dosažitelná. 
Několik základních předností franchisy v bodech: 
Známá značka – franchisant působí v rámci známé a zavedené značky. Díky tomu je 
snazší oslovit  a získat zákazníky. Může také těžit z dobrého jména, ochranné známky či 
receptů, které náleží do systému. 
Osvědčená koncepce – Prospěch k přistoupení k franchisové síti má franchisant 
především v přístupu k know-how. S relativně malým kapitálem získává ekonomický 
recept, který by nákladně musel tvořit sám. 
Podpora franchisora – franchisor podpoří franchisanta , aby mohl dosáhnout stejných 
výsledků jako on. Podpora se může týkat vyhledávání vhodného umístění provozovny, 
pomoci při sestavení sortimentu, školení v účetnictví či řízení. 
Nižší riziko, vyšší jistota – Přistoupením k silní značce se snižují rizika spojená 
s chodem podniku. Zkušenosti ze západních trhů ukazují, že počet úpadků firem 
působících v rámci franchisových systémů je podstatně nižší než u těch, které jednají na 
vlastní pěst. 
Větší dopad reklamy – jako obchodník by si franchisant nemohl dovolit koupit 
reklamní kampaň v celostátních médiích. Vstup do franchisové sítě umožňuje jedinému 
příjemci využívat úspory z velké reklamní kampaně pořádané značkou pro celou síť. 
Lepší ceny u dodavatelů – franchisor vyjednává smlouvy s dodavateli pro celou síť 
poboček. Je tak schopný dosáhnout daleko výhodnějších podmínek než jednotlivec.8  
 
                                                             
8 Hospodářské noviny, příloha Podnikání, vydání 15. října 2012 
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Celý systém by nemohl efektivně fungovat bez důsledně dodržované dělby práce. 
Franchisor se věnuje hlavně systémovým a strategickým úkolům a franchisantům 
přenechává řešení běžných záležitostí. Nemusí tedy řešit lokální problémy, jako jsou 
legislativní změny v jednotlivých oblastech, personální otázky a mnohé jiné. Může také 
při budování své sítě rozložit investiční náklady na jednotlivé franchisanty a není tak 
zatížen velkou kapitálovou investicí. Tento systém by nemohl řádně fungovat, kdyby 
jednotliví franchisanti tento potřebný kapitál neměli. Díky osvědčené a předem 
vyzkoušené koncepci, je ale daleko jednodušší žádat o úvěr, leasing či pojištění, čímž je 
z velké části zajištěno financování rozvoje franchisingové sítě. Neméně důležitý je i 
psychologický aspekt. Franchisant, jako majitel pobočky, má daleko větší zájem na 
prosperitě, než kdyby byl pouhým zaměstnancem této pobočky. Je zde také velký 
prostor pro seberealizaci a uplatnění vlastních podnikatelských nápadů. Velkou oporou 
pro začínajícího podnikatele je využití jména a silné značky franchisora. Má zajištěno 
zásobování, neboť má možnost a mnohdy i povinnost nakupovat přímo od franchisora a 
to za obvykle mnohem nižší ceny, než kdyby nakupoval u jiných dodavatelů. Díky jeho 
zapojení se do jednotné sítě má takovou vyjednávací pozici, na jakou by jako 
samostatný podnikatel nikdy nedosáhl. Může využívat osvědčenou prodejní koncepci, 
která velmi výrazným způsobem snižuje rizika podnikání. Franchisant má jistější a 
rychlejší vstup na trh a musí vynaložit méně nákladů na počátku, než kdyby začínal 
jako samostatný podnikatel. Na začátku podnikání získává zkušenosti, které by 
normálně získal až po několika letech provozování podniku. 
 
4.4.1. Kroky k úspěšnému franchisingu 
 
Určitě se pořád budou vyskytovat problémy a nedostatky, které je třeba odstraňovat. Ke 
každodenní praxi by mělo patřit zlepšování komunikace, logistiky a hlavně posilování 
vzájemné důvěry mezi všemi členy systému. V této fázi je třeba dbát na motivaci 
partnerů k neustálé inovaci a formulaci nápadů. Tuto etapu můžeme rozdělit na dvě fáze 
-zavádění a růst. Ve fázi zavádění dbáme na rozvoj multiplikačního efektu, to znamená, 
že získáváme další partnery, zesilujeme marketing a reklamu, zlepšujeme spolupráci, 
vytváříme nové formy školení, zdokonalujeme kontrolu. Zesilováním marketingu a 
reklamy rozumíme v této etapě maximální zviditelnění systému a jeho otevření 
podnikatelskému prostředí. Franchisor by měl využívat všechny dostupné prostředky 
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pro maximalizaci počtu uzavřených franchisových smluv  s vědomím omezení 
vyplívajícího z respektování efektivnosti jednotlivých franchisantů.  Nové formy 
školení s sebou nesou rozvoj systému. Zatímco ze začátku je třeba vyučovat především 
základním technickým dovednostem, dodržování postupů, obsluze zařízení, jednotnému 
vystupování, v rozvinutějších formách je třeba klást důraz na aplikaci nutných změn a 
úprav, které vyplívají ze širokého pojetí systému. Franchisanti, kteří již zvládají systém, 
začínají mít pocit, že leccos se dá obejít, což je velmi nebezpečné. Aby systém 
bezchybně fungoval, je naprosto nezbytné, aby byl kontrolován. Ve fázi růstu 
podporujeme neustálou výměnu zkušeností mezi franchisanty, vytváříme projektové 
skupiny na řešení problémů a na tvorbu inovací. Pokud jsem pokryli regionální, 
popřípadě národní trh nebo zjišťujeme, že naše síť je tak rozsáhlá, že centrála nestačí na 
její řízení, je na čase poskytnout master-franchisu a začít budovat subsystémy.9  
                                                             
9 TURNEROVÁ, Lenka. 10 kroků k úspěšnému franchisingu. START. 2012, č. 13, s. 7. 
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4.5. Nevýhody Franchisingu  
 
Pro franchisora je vybudovaní kvalitní a fungující franchisové sítě nemalou kapitálovou 
a časovou investicí. Celou svoji koncepci by měl nejprve vyzkoušet na minimálně 
jednom pilotním projektu, aby prověřil jeho životaschopnost a rentabilitu. Franchisant, 
byť je z hlediska práva samostatným podnikatelem, se musí podřizovat pokynům a 
kontrole franchisora a přizpůsobit se zájmům i ostatních členů systému. Je v celé řadě 
případů nucen omezit jinou podnikatelskou aktivitu a prodávat pouze určený sortiment 
od předem určených dodavatelů. Když už se jednou zapojí do franchisové sítě, tak jeho 
odchod je velmi obtížný . Velkým problémem, pokud není dobře ošetřen ve franchisové 
smlouvě, může být pocit franchisanta, že již podporu franchisora nepotřebuje a jeho 
snaha osamostatnit se. Může taky nabýt pocit, že výše poplatků je nepřiměřená. V 
takovém případě se ztrácí tolik v celém franchisingu potřebná důvěra mezi oběma 
stranami. Franchisor nemá tolik kontrolních prostředků, jako kdyby se jednalo o jeho 
pobočku, celá spolupráce je tedy daleko více založena na vzájemné spolupráci a důvěře. 
Důležitým okamžikem je volba franchisanta. Franchisant, než je mu licence poskytnuta, 
musí splnit mnoho kritérií, protože i jeden z celé sítě může zkazit dobrou pověst celého 
projektu. 
Několik mínusů v bodech: 
Kontrola ze strany franchisora – Franchisant je majitelem vlastní firmy, ale licence 
jej zavazuje řídit firmu v souladu se smluvně stanovenými podmínkami. Musí pochopit, 
že výměnou za výhody plynoucí ze spojení se známou značkou musí akceptovat 
kontrolu kvality a standardů. Každý špatný franchisant má špatný vliv nejenom na 
vlastní firmu, ale nepřímo i na celou franchisovou síť. 
Poplatky – Za možnost využívat franchisovo kno -ho  a menší riziko neúspěchu musí 
franchisant zaplatit: vstupní franchisový poplatek, průběžné poplatky a příspěvky do 
marketingového fondu. I když některé značky žádné poplatky nevyžadují, franchisant 
musí povinně nakupovat zboží franchisora. Obecně platí, že čím je systém ziskovější a 
čím větší jistotu si franchisant kupuje, tím větší poplatky platí. 
Složitý rozchod – Franchisová smlouva obvykle obsahuje určitá omezení ohledně 
prodeje nebo převodu práv na další firmu. Je to omezení franchisantovy podnikatelské 
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svobody, ale má své opodstatnění. Je-li franchisor při výběru prvního franchisanta pro 
danou lokalitu důkladný, proč by měl být méně pečlivý při výběru jeho nástupce? 
Franchisorovy omyly – Franchisor se může někdy dopouštět chyb při řízení sítě. 
Například jím vymyšlené inovace systému se mohou ukázat jako neúspěšné a škodlivé 
pro franchisanty. Image značky tak může utrpět nezávisle na podnikání franchisanta.10  
 
Franchising sebou přináší celkově spoustu výhod. Mohlo by se dokonce zdát, že je tím 
nejlepším způsobem, jak začít podnikat. Nic ovšem není nikdy tak dokonalé a 
jednoduché jak se může na první pohled zdát. Největším problémem téměř každého 
začínajícího podnikatele jsou peníze. Při samostatném podnikání záleží většinou jen na 
vůli podnikatele, kolik peněz je ochoten do začátku investovat. Je zde prostor pro 
postupný vzestup. Naproti tomu u franchisingu je situace opačná. Podnikatel je většinou 
postaven před hotovou věc, protože vstupní poplatek je předem dán. Pokud si jej 
zájemce nemůže dovolit, je dána přednost jinému. Jistou výhodou může být vetší 
důvěra bankovních institucí, nicméně nic v praxi to není tak jednoduché. Jistým řešením 
by mohlo být doporučení asociacemi franchisingu. Pokud by byla např. zavedena 
nějaká značka typu “Dobrý franchising“, která by se dle předem stanovených kritérií 
udělovala uznávanou asociací osvědčeným franchisingovým projektům, mohla by tímto 
způsobem být zvýšena bonita žadatele o úvěr, který by měl alespoň nějaký hmatatelný 
důkaz o svém budoucím úspěchu. Za současného stavu se banky téměř ke každému 
začínajícímu podnikateli staví zády. Jinak se samozřejmě dívají na potenciálního 
franchisanta sítě typu McDonald a jinak na franchisanta nové zavádějící se značky. 
Kdyby ovšem existovala nějaká taková značka, myslím si, že banky by se na takové 
žadatele dívaly jinýma očima. Zřejmě by nedosáhly na takový  úvěr jako u McDonald, 
ale tak velké prostředky nejsou stejně u menších franchisingových projektů potřebné. 
Mnoho lidí na samostatném podnikání láká jistý způsob volnosti. Mnohdy záleží čistě 
na jejich svobodné vůli zda začnou podnikat, jestli podnikání neukončí, či kterým 
směrem se jejich činnost bude ubírat. U franchisingu se tato svoboda či volnost 
vyskytuje zpravidla pouze na začátku dlouholeté spolupráce. Jakmile franchisant jednou 
nasedne do rozjetého vlaku, je velmi těžké z něj vystoupit či změnit jeho směr. Toto 
přirovnání dle mého názoru velmi výstižně vystihuje podstatu franchisingu. Je to 
                                                             
10 Hospodářské noviny, příloha Podnikání, vydání 15. října 2012 
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franchisantova svobodná vůle, zda franchisu s pevně danými pravidly po důkladném 
zvážení přijme či nikoli. Pro mnoho lidí je právě toto jakési „sešněrování“ důvodem 
franchisu odmítnout či o ní vůbec neuvažovat. Dle mého názoru je to dobře, že jsou v 
tomto systému pravidla jasně a pevně daná. Vždyť je to téměř podstata franchisingu, že 
zde není prostor na nějaké velké změny. Není určitě dobře, když franchisor odmítá 
jakoukoli změnu. Existují totiž určité lokální odlišnosti, které je potřeba vzít v úvahu a 
připomínky nebo návrhy na změnu jednotlivých franchisantů respektovat. Na předem 
jasných pravidlech je tedy třeba trvat. Jen tak může celý franchisingový projekt uspět, 
vždyť se jedná o předem prověřený a úspěšný projekt, takže na tomto lpění na 
pravidlech bych trval a neměnil vůbec nic proti. Mnoho franchisorů požaduje po 
franchisantech podnikatelskou minulost. Tento jejich požadavek lze považovat za další 
bariéru rozvoje franchisingu. Ze strany franchisora je tento požadavek zcela 
pochopitelný. Na začínajícího franchisanta i přes veškerou podporu a školení ze strany 
franchisora je v prvních měsících po založení franchisového podniku vyvíjen obrovský 
tlak, který si málokterý zaměstnanec dokáže vůbec představit. Je velmi pravděpodobné, 
že kdyby jím byl franchisant bez jakýchkoliv předchozích zkušeností, jeho franchisový 
podnik by mohl být ohrožen a tím i celý samotný franchisový koncept. Existuje již u 
mnohých franchisantů prováděné řešení. Podmínkou udělení franchisy je předchozí 
praxe v některém jiném franchisovém podniku, nejlépe na všech pracovních pozicích. 
Toto zdánlivě dobré řešení, má ale i druhou stránku. K tomu, aby franchisant prošel 
všechny pozice, je třeba delší časový  úsek a to řádově v měsících. Pro mnoho 
franchisantů je nemyslitelné opustit na tak dlouhou dobu místo bydliště. Navíc u 
některých konceptů se lze setkat s tím, že tato praxe je franchisantem vykonávána 
zdarma. Nicméně nezbývá opět konstatovat nic jiného, než že je to franchisantova 
svobodná vůle přijmout franchising. Pokud tedy chce využít předem osvědčený koncept 
a mít tedy jakousi záruku úspěchu, je tomu třeba i něco obětovat. Samotný proces 
získání franchisy je mnohdy zdlouhavý  proces. Navíc většina nejúspěšnějších 
franchisingových projektů pochází ze zahraničí. Nemusí se jednat ani o franchising, aby 
se přeshraniční investice protáhla dokonce i na roky. Zahraniční franchisoři využívají 
mnohdy formu master-franchisingu. Tento způsob dokáže zkrátit růst franchisové sítě 
podstatným způsobem. Jednání o smlouvě mezi franchisorem a franchisantem nemusejí 
trvat dlouho, ale překážky jsou mnohdy kladeny ze strany legislativy. Největší 
překážkou je dle mého názoru nutnost posouzení každé významné smlouvy Úřadem pro 
hospodářskou soutěž, zda nebyla narušena rovnováha soutěže na trhu. Nechtěl bych 
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zpochybnit smysl tohoto úřadu, nicméně si myslím, že franchisové smlouvy jsou jiné 
povahy než ostatní smlouvy týkající se rozdělení trhu atd. Inspiraci bychom mohli 
hledat v právní úpravě Evropské unie, kde byla udělena těmto smlouvám bloková 
výjimka. Pokud by se i v našem právním řádu vyskytla bloková výjimka pro 
franchisové smlouvy, dokázalo by to urychlit proces franchisingu a to až o několik 
týdnů. Problém blokové výjimky by se zcela určitě narazil na další problém a to je 
chybějící právní úprava franchisingu v českém právním řádu. Tento docela složitý 
proces smluvní spolupráce by si zasloužil alespoň základní úpravu. Není zde zatím 
dostatečná vůle a dle mého názoru to ani v současné době není potřeba, aby byl 
franchising upraven samostatnou právní normou. Dostačujícím by zcela určitě byla 
úprava v obchodním zákoníku.  
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Tab. 1: České franchisy v číslech, dle oboru podnikání (počet systémů) 
 
 
 
Tab. 2: Největší sítě (dle počtu franchisových poboček) 
 
Zdroj: Profit systém franchise services 
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Krása a fitness 
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Bydlení a stavba 
Maloobchod různé 
Služby procestovní ruch 
Vzdělávání 
Obchodní služby B2B 
Služby různé B2C 
Auto-moto 
Bankovní a finanční služby 
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Brněnka 
Hruška 
Hudební škola Yamaha 
Teta drogerie 
Zdroj: Profit systém franchise services 
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5. Metoda zavádění franchisy 
 
Franchisingový model jako takový, je velice nový a moderní způsob podnikání. V ČR 
se dokonce v žádném zákoně  nehovoří vyloženě o franchisingu a není tak upraven 
žádným zákonem. Tento model je dobrovolný a jediná publikace, která je vyloženě 
zaměřená na problematiku franchisingu je Evropský kodex etiky franchisingu. 
Kodex je praktickým souborem hlavních zásad slušného jednání pro účastníky  
franchisingu v Evropě. Tento Evropský kodex etiky je poslední verzí Kodexu, 
vypracovaného v roce 1972 Evropskou franchisovou federací (European Franchise 
Federation - EFF). Každý národní franchisový svaz - člen EFF - se na sepsání 
Evropského kodexu etiky franchisingu podílel, přejímá ho jako čestný kodex pro své 
členy a zajišťuje jeho dodržování. Schváleno ustavujícím shromážděním České asociace 
franchisingu dne 26. 10. 1993 ve znění pozdějších změn a doplňku, v úplném znění dne 
4. 3. 2004. Franchising jako takový není upraven obchodním zákoníkem. Pro lepší 
pochopení fungování celého systému je nutné srovnání s ostatními způsoby podnikání, 
které v obchodním zákoníku upraveny jsou. 
Odlišení od smlouvy licenční 
Nejbližší je franchisingu licenční smlouva upravená v § 508 a násl. obchodního 
zákoníku. Licenční smlouvou k předmětům průmyslového vlastnictví opravňuje 
poskytovatel nabyvatele ve sjednaném rozsahu a na sjednaném území k výkonu práv z 
průmyslového vlastnictví (dále jen "právo") a nabyvatel se zavazuje k poskytování 
určité úplaty, nebo jiné majetkové hodnoty. 11  Na rozdíl od licenční smlouvy jsou 
předmětem franchisové smlouvy nejen práva průmyslová, ale i další aspekty typické pro 
tento způsob podnikání, jako jsou obchodní známka, právo na prodej zboží či 
poskytování služeb, image, dobrá pověst franchisora, kno -ho , výrobní postupy a jiné 
práva či znalosti potřebné pro řádné fungování podniku. Franchisová smlouva jde tedy 
nad rámec smlouvy licenční, která se tak velmi často stává její pouhou součástí. 
Odlišení od smlouvy o obchodním zastoupení 
Velmi blízkým systémem je obchodní zastoupení. Smlouva o obchodním zastoupení je 
upravena v § 652 a následujících obchodního zákoníku. Na rozdíl od komisionářské 
                                                             
11 Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, ve znění pozdějších předpisů. 
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smlouvy se jedná o dlouhodobý závazek, kdy se obchodní zástupce jako nezávislý 
podnikatel zavazuje dlouhodobě pro zastoupeného vyvíjet činnost směřující k uzavírání 
určitého druhu smluv nebo sjednávat a uzavírat obchody jménem zastoupeného a na 
jeho účet.12  Z uvedeného vyplývá, že obchodní zástupce na rozdíl od franchisanta 
nevystupuje vlastním jménem a smlouvy neuzavírá na svůj účet. Výhodou je především 
to, že nenese obchodní riziko a zároveň jeho kapitálový vklad je nízký jak na počátku, 
tak i v průběhu spolupráce. 
 
 
5.1. Hlavní zásady Kodexu 
 
Franchisor je iniciátorem franchisových sítí, složených z franchisora a jednotlivých 
franchisantů, o než franchisor dlouhodobě pečuje. Povinnosti franchisora jsou, již před 
vytvořením své franchisové sítě úspěšně provozovat obchodní činnost po přiměřenou 
dobu s nejméně jedním zkušebním objektem. Být majitelem nebo právoplatným 
uživatelem jména firmy, ochranné známky nebo jiného zvláštního označení své sítě. 
Zajistit každému franchisantovi základní školení a poskytnout mu nepřetržitou 
obchodní a/nebo technickou pomoc po celou dobu platnosti smlouvy. Povinnosti 
franchisanta jsou že, franchisant bude trvale usilovat o rozvoj svého franchisového 
podniku a zachování společné identity i dobré pověsti franchisové sítě. Poskytne 
franchisorovi prokazatelně správné hospodářské údaje, aby mu v zájmu účinného 
managementu usnadnil vyhodnocení výkonu a hospodářských výsledků, a na 
franchisorovo přání umožní v přijatelnou dobu franchisorovi a/nebo jeho zmocněncům 
přístup do prostor franchisanta a k jeho podkladům. Franchisant nesmí po dobu 
platnosti smlouvy ani po jejím ukončení předávat třetím osobám kno -how, poskytnutý 
mu franchisorem. Další povinnosti obou smluvních stran: Ve vzájemných stycích obou 
stran bude panovat slušnost. Dojde-li k porušení smlouvy, vyrozumí o tom franchisor 
své franchisanty písemně a eventuálně stanoví přiměřenou lhůtu, v níž je třeba zjednat 
nápravu. Strany budou řešit žaloby, stížnosti a názorové rozdílnosti s dobrou vůlí, 
poctivými a věcnými rozhovory a přímým jednáním. 
 
                                                             
12 Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, ve znění pozdějších předpisů. 
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5.1.1. Nábor, inzerce a zpřístupnění informací 
 
Inzerce pro nábor jednotlivých franchisantů bude Jednoznačná a bez zavádějících údajů. 
Všechny inzeráty a veškerý propagační materiál, sloužící náboru franchisantů a 
zabývající se přímo nebo nepřímo eventuálními budoucími výsledky, čísly nebo 
výdělky, jež jednotliví franchisanti očekávají, musí být věcné, správné a srozumitelné. 
Aby budoucí franchisanti byli při uzavírání každé závazné úmluvy plně obeznámeni se 
stavem věcí, bude jim v přiměřené lhůtě před podepsáním této závazné úmluvy předán 
jeden exemplár platného Kodexu etiky spolu s kompletní a přesnou písemnou formulací 
všech informací a podkladů, důležitých pro franchisový poměr. Pokud franchisor 
budoucího franchisanta zaváže předběžnou smlouvou, je nutno dbát těchto zásad: před 
uzavřením předběžné smlouvy obdrží budoucí franchisant písemné sdělení o jejím účelu 
a o výši úhrady, kterou by eventuálně měl zaplatit franchisorovi na pokrytí jeho 
skutečných výdajů, vzniklých v období před uzavřením smlouvy a v souvislosti s ním 
uskuteční-li se franchisová smlouva, franchisor uvedenou úhradu musí vrátit nebo 
eventuálně zúčtovat se vstupním poplatkem, který franchisant musí zaplatit. Předběžná 
smlouva musí obsahovat ustanovení o délce svého trvání a výpovědní doložku. 
Franchisor může uložit zákaz soutěžení a/nebo doložku o utajení, aby chránil své kno -
how a svou identitu. 
 
5.1.2. Výběr Franchisantů 
 
Franchisor by měl vybírat a akceptovat pouze takové franchisanty, kteří při pečlivém 
přezkoumání prokázali dostatečný rozsah potřebných základních znalostí, vzdělání, 
osobní kvality a finanční prostředky nutné k provozování franchisového podniku. 
 
5.1.3. Předsmluvní fáze 
 
Je nutné, aby před tím, než je franchisorem nabídnut projekt, byl alespoň jednou 
proveden pilotní projekt. Jakmile se tento pilotní projekt ukáže jako životaschopný a to 
po dobu alespoň jednoho roku, může majitel franchisového projektu pomýšlet na jeho 
rozšíření. Právním základem každého franchisového podniku je smlouva uzavřená mezi 
franchisorem a franchisantem. Ještě před tím, než je tato smlouva uzavřena, je nutné 
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zpracovat nabídkovou brožuru, franchisový balík, manuál a systém tzv. kontrolních 
otázek. 
Nabídková brožura 
Nabídková brožura je obligatorní součástí každé předsmluvní fáze franchisového 
podnikání. Měla by obsahovat nabídku výrobků, služeb a technologií, výši vstupních a 
průběžných poplatků, pravidla užívání ochranných známek, patentů, cíle celého 
projektu a podmínky ukončení spolupráce. Tato brožura by měla sloužit především 
možným zájemcům o vstup do projektu, aby se mohli lépe zorientovat při výběru 
vhodného franchisingu. 
Franchisový balík a manuál 
Franchisový balík obsahuje postup pomoci franchisora při zakládání nového podniku, 
povolení užívat nehmotná práva, image a good ill, pravidla školení a všemožnou 
podporu. Za tuto pomoc vyžaduje franchisor od franchisanta poplatky jak na začátku, 
tak i v průběhu spolupráce.13 Obsahem manuálu je metodologie vedení podniku. Jedná 
se o jakýsi podrobný návod jak každodenně řídit franchisový podnik. Jelikož se jedná o 
téměř podrobný návod k úspěchu, je samozřejmě snahou každého franchisora tento 
manuál chránit. Manuál by měl začínat popisem franchisového projektu, jeho základní 
filozofií. Následovat by měl popis metody řízení celého podniku a jeho každodenní 
provoz. Nápomocné mají být také vzorové formuláře např. pracovních smluv, dohod o 
hmotné zodpovědnosti, dohod o ochraně obchodního tajemství, konkurenční doložky, 
dohody s dodavateli, zákazníky a ostatní, které se při běžném provozu mohou 
vyskytnout. Uzavírat by jej měl podrobný adresář se spojeními na všechny členy 
franchisové sítě. Je velmi důležité, aby byl tento manuál pravidelně aktualizován. 
Systém kontrolních otázek 
Ještě před tím, než se obě strany rozhodnou pro vzájemnou spolupráci, je nutné si 
položit pár kontrolních otázek. Je velmi důležité si ze strany franchisanta položit otázky 
typu, jsem podnikatelská osobnost? Jsem schopný z osobního i profesního hlediska 
                                                             
13 Řezníčková, M. Franchising. Podnikání pod cizím jménem. Praha : nakladatelství 
C.H.Beck, 1999, s. 39 - 57 
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unést tího samostatného podnikání? Mám nějaké dřívější zkušenosti s tímto druhem 
podnikání? Co vše vím o franchisorovi a jeho franchisovém podniku? Jsou jeho 
výrobky či služby konkurence schopné právě v mojí oblasti? Mám potřebný kapitál? 
Jakým způsobem jsem schopen si jej opatřit? Má moje investice reálnou šanci 
návratnosti? Nejen tyto, ale i mnohem více otázek jsou zpravidla obsahem dotazníku, 
který franchisor zasílá potenciálnímu franchisantovi k vyplnění před započetím 
spolupráce. Velmi podobné otázky by si měl položit i franchisor. Někdy jsou tyto 
otázky podceňovány, nicméně by měly být důležitým vodítkem pro franchisora ke 
správnému výběru franchisanta a naopak pro franchisanta pro správný výběr projektu. 
Pilotní projekt 
Samotný projekt je zpravidla vytvářen tak, že franchisor nejdříve založí svůj podnik a 
po té se ho pomoci franchisingu snaží rozšířit. Poměrně často se setkáváme s 
podnikateli, kteří jsou označování jako tzv. černé ovce14. Tito podnikatelé se snaží 
využít franchising k získání peněžních prostředků tím, že nabízejí a prodávají 
neosvědčený a předem nevyzkoušený projekt. I z tohoto důvodu by měla být volba 
franchisora důkladně promyšleným krokem. Franchisor by se měl snažit vytvořit 
projekt co nejjednodušší. Právě pilotní projekt by měl ověřit, zda je tento podnikatelský 
koncept provozu schopný, měl by označit problémy, zjistit mezery ve vybavení podniku 
či provozovny, stanovit optimální otevírací dobu, určit která reklama je nejúčinnější atd. 
V rámci tohoto zkušebního provozu se velmi často školí zaměstnanci, kteří potom 
následně působí jako poradci u nových franchisantů. Povinnost franchisora provést 
pilotní projekt je natolik důležitá, že byla začleněna i do etických kodexů 
franchisingových asociací. 
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5.2. Franchisová smlouva 
 
Franchisová smlouva musí být v souladu se zákony a s tímto Kodexem etiky 
franchisingu. Smlouva musí odrážet zájmy členů franchisové sítě tím, že chrání 
franchisorova práva z průmyslového a duševního vlastnictví a společnou identitu i 
autoritu franchisové sítě. Všechny smlouvy a všechna smluvní ujednání související s 
franchisovým poměrem se sepisují v úředním jazyce země, v níž má franchisant své 
sídlo nebo je do tohoto jazyka překládá překladatel a podepsané smlouvy se okamžitě 
předávají franchisantovi. Franchisová smlouva musí jednoznačně stanovit příslušné 
povinnosti a odpovědnosti stran a všechny další podstatné podmínky smluvního 
poměru. Následující smluvní podmínky tvoří nepostradatelné minimum: práva 
přiznávaná franchisorovi, práva přiznávaná franchisantovi, zboží a/nebo služby, jež jsou 
k dispozici jednotlivému franchisantovi, povinnosti franchisora, povinnosti jednotlivého 
franchisanta, platební povinnost jednotlivého franchisanta, délka trvání smlouvy, jež by 
měla být taková, aby franchisant mohl amortizovat své počáteční vklady. Základna pro 
eventuální prodloužení smlouvy, podmínky, podle nichž jednotlivý franchisant může 
franchisový podnik prodat nebo převést, jakož i franchisorova eventuální předkupní 
práva v této věci. Ustanovení, vztahující se na použití franchisorových typických znaků, 
jména firmy, ochranné známky, servisní značky, firemního štítu, loga nebo jiných 
zvláštních identifikačních znaků.  Franchisorovo právo přizpůsobit franchisový systém 
novým nebo změněným poměrům.  Ustanovení o ukončení smlouvy.  Ustanovení, podle 
něhož se hmotný a nehmotný majetek, patřící franchisorovi nebo jinému majiteli 
okamžitě po ukončení smlouvy vrací. 
 
Tento Kodex etiky se vztahuje na poměr mezi franchisorem a jeho jednotlivými 
franchisanty a stejně tak mezi master franchisantem a jeho jednotlivými franchisanty. 
Nevztahuje se na poměr mezi franchisorem a jeho master franchisanty.15 V případě 
Master Franchisingu jsou franchisové smlouvy mezi franchisorem a franchisantem 
uzavírány v tzv. Master-franchisové smlouvě. Ta je ujednáním mezi master-
franchisorem, tj. vlastním majitelem konceptu a master-franchisantem, tedy jeho 
smluvním partnerem v daném regionu. Model master-franchisingu je vhodný pro 
zahraniční koncepty, kde  má franchisor malou znalost místních podmínek, respektive 
                                                             
15 http://www.czechfranchise.cz/sites/default/files/evropsky_kodex_etiky_franchisingu.pdf 
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se chce věnovat rozvoji konceptu na centrální úrovni a konkrétní regiony přenechává 
místním subjektům. 
 
5.2.1. Proces uzavření franchisové smlouvy 
 
Celý proces uzavření franchisové smlouvy má několik fází. První fází je získávání 
nejvhodnějšího franchisanta či franchisora. To se děje především pomocí médií jako 
jsou rozhlas, televize, tisk a v neposlední řadě také internet či veletrhy franchisových 
příležitostí. 16  Druhou fází je kontakt franchisora s potenciálním franchisantem. V 
průběhu této fáze potenciální franchisant obdrží formulář žádosti o poskytnutí licence a 
také informační brožuru o franchisovém systému podnikání franchisora. Obsahem 
tohoto formuláře bývají zpravidla osobní údaje franchisanta jako jméno, příjmení, 
datum narození, rodné číslo, adresa trvalého bydliště, státní příslušnost, národnost, 
rodinný stav, údaje o partnerovi, zdravotní stav, bezúhonnost. Dále údaje o předchozím 
a současném povolání či zaměstnání, podnikatelská minulost, předchozí pracovní 
zkušenosti, povolání manžela či manželky, dosažené vzdělání, akademický titul, 
důvody ukončení minulého povolání, údaje o současném a minulém podnikání, finanční 
zázemí, reference a veškeré ostatní informace, které jsou důležité pro správný výběr. 
Třetí fází je hodnocení vyplnění výše uvedeného, ale již vyplněného formuláře 
franchisorem. Neexistují jednotná pravidla pro hodnocení těchto formulářů. Zpravidla 
jsou jednotlivé odpovědi bodovány a podle součtu jednotlivých bodů je potenciální 
franchisant ohodnocen. Pokud je výsledkem třetí fáze výběr vhodného kandidáta, 
nastává fáze čtvrtá. Franchisant je pozván na pohovor, kde prostřednictvím vzájemné 
komunikace společně hodnotí svoje zkušenosti, cíle, finanční možnosti, zájem zapojit se 
vzájemně do sítě. Trvá-li po dokončení čtvrté fáze zájem započít spolupráci na obou 
stranách, nastává pátá fáze, tou je uzavření smlouvy o budoucí franchisové smlouvě. 
Tato smlouva upravuje vzájemné vztahy do doby, něž je uzavřená řádná smlouva. Jejím 
předmětem je závazek obou smluvních stran v uvedené době uzavřít řádnou smlouvu, 
jakmile budou splněny všechny smluvně stanovené podmínky, jako jsou úspěšné 
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zakončení úvodního školení, výběr a upravení franchisového podniku do konečné 
podoby, zařazení této provozovny do franchisové sítě. Měla by obsahovat i předběžnou 
podnájemní smlouvu na užívání prostor, ve kterých se bude podnikání budoucího 
franchisanta uskutečňovat. Forma této budoucí smlouvy není opět nikde stanovena, 
nicméně se doporučuje písemná forma. Touto smlouvou jsou zpravidla předávány 
důvěrné informace o celém konceptu, sítí, jednotlivých členech, partnerech, 
dodavatelích, metodách a jiných důležitých aspektech úspěšného vedení podniku. Z 
důvodu právní jistoty smluvních stran a také ochrany franchisora je vhodné tyto 
informace označit za důvěrné, aby používaly právní ochrany zejména dle § 271 
Obchodního zákoníku. V rámci předsmluvních jednání dochází k poskytnutí 
významných informací, jejichž zneužití může způsobit jedné ze stran škodu a k uzavření 
smlouvy přitom nemusí vůbec dojít. Vzhledem k tomu, že v období předsmluvních 
jednání nejsou strany vázány smlouvou, nemohou ani porušit smluvní povinnost a chybí 
tak právní základ odpovědnosti. Obchodní zákoník na tuto skutečnost reaguje a právní 
základ případné odpovědnosti vytváří. Poskytnuté informace nemusí tvořit obchodní 
tajemství - potud je ochrana širší, než jak vyplývá z § 17 obchodního zákoníku kde se 
za obchodní tajemství považují obchodní, výrobní či technické povahy související s 
podnikem, které mají skutečnou nebo alespoň potenciální materiální či nemateriální 
hodnotu, nejsou v příslušných obchodních kruzích běžně dostupné, mají být podle vůle 
podnikatele utajeny a podnikatel odpovídajícím způsobem jejich utajení zajišťuje17 . 
Zákon ovšem váže vznik odpovědnosti na určité podmínky. Jednou z nich je i 
nezbytnost, aby sdělující strana dala jasně najevo, že informace jsou důvěrné. Pro toto 
upozornění není předepsána určitá forma. Odpovědnost za škodu, vzniklou vyzrazením 
důvěrných informací, se bude řídit § 373 obchodního zákoníku, což se týká nejen 
rozsahu a způsobu náhrady, ale také možnosti liberace, protože ten, kdo poruší svou 
povinnost ze závazkového vztahu, je povinen nahradit škodu tím způsobenou druhé 
straně, ledaže prokáže, že porušení povinností bylo způsobeno okolnostmi vylučujícími 
odpovědnost. 18  Předpokladem vzniku odpovědnosti bude vznik škody v příčinné 
souvislosti s prozrazení nebo použitím informací označených jako důvěrných v 
předsmluvních jednáních. Poškozený bude muset tyto předpoklady prokázat. Musí tedy 
vyčíslit a prokázat vzniklou škodu, příčinnou souvislost, poskytnutí informací i jejich 
označení jako důvěrných. Splnění podmínek pro uzavření řádné franchisové smlouvy 
                                                             
17 Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, ve znění pozdějších předpisů 
18 Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, ve znění pozdějších předpisů 
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může být velmi náročné časově. Stanovení lhůty, do kdy má být řádná franchisová 
smlouva uzavřena se u jednotlivých systémů liší, protože každý franchisor má rozdílné 
požadavky na provozovnu nebo celý podnik. Rozdílná je i délka úvodního školení. 
Doporučuje se uzavřít smlouvu do 1 roku ode dne uzavření smlouvy o budoucí 
franchisové smlouvě se závazkem smluvních stran smlouvu o budoucí franchisové 
smlouvě prodloužit, pokud podmínky pro uzavření řádné franchisové smlouvy nebudou 
ve stanovené lhůtě splněny. Po splnění stanovených podmínek a ve lhůtě stanovené 
smlouvou o budoucí franchisové smlouvě dochází k jednání mezi franchisorem a 
franchisantem, jehož výsledkem je podpis již řádné franchisové smlouvy, čímž končí 
první ucelená fáze spolupráce mezi franchisorem a v této době již právoplatným 
franchisantem.
19
 
 
 
5.3. Doporučený postup pro budoucího Franchisora 
 
1. Analýza podnikatelského záměru 
2. Vypracování franchisového projektu/dokumentace 
3. Příprava a realizace pilotního projektu. Například převedení vlastní prodejny na 
prvního franchisanta případně převedení majitele určité provozovny na franchisovou 
provozovnu – úprava provozovny podle franchisového modelu. 
 . Vyhodnocení pilotního projektu 
5. Dokončení provozní příručky, grafického manuálu, náborového materiálu, a 
franchisové smlouvy. 
6. realizace franchisové sítě (řízení, hledání franchisantů, zdokonalování kno -how) 
7. Řízení a expanze franchisového konceptu 
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Pro franchisanta i franchisora je nejdůležitější se nejdříve důkladně obeznámit s teorií 
franchisingu, pochopit jeho možnosti, výhody a nevýhody. Velkým přínosem je 
spolupráce se zkušeným franchisovým poradcem, který má za sebou realizaci několika 
franchisových sítí a je obeznámen s riziky, které mohou v průběhu realizace nastat. 
Zejména je schopen navrhnout optimální postup a kvalifikovaně umí odhadnout 
potřebný čas pro realizaci, včetně potřebných lidských a finančních zdrojů. Pokud se 
přece jen rozhodne pro realizaci franchisové sítě vlastními silami nebo uskuteční nákup 
franchisy, doporučuje se využít programů vzdělávání v oblasti franchisingu , které jsou 
organizovány Českou asociací franchisingu. 20 
 
 
5.4. Možnosti financování Franchisingu 
 
Bude to již pět let, co na český franchisingový trh vstoupila Komerční Banka. 
Především jako partner franchisingových řetězců pro financování jejich 
franchisingových sítí a také jako partner České asociace franchisingu, který pomáhá 
popularizaci tohoto specifického způsobu podnikání v České republice.  
„Praxe jasně ukázala, že franchising pomáhá snižovat podnikatelské riziko. Komerční 
Banka tento aspekt velmi silně vnímá a následně promítá do svých aktivit v oblasti 
financování. Speciální program financování franchisingu KB Franchising Program 
představuje možnost, jak snadno a výhodně získat peníze pro franchisingové podnikání 
bez ohledu na to, zda je franchisant začínajícím nebo na trhu již zaběhnutým 
podnikatelským subjektem.“ Monika Truchliková, vedoucí marketingu pro retailové 
bankovnictví KB 
„Komerční Banka se velmi intenzivně zaměřuje na nabídku produktů a služeb 
začínajícím podnikatelům. Připravuje pro ně specifické produkty, přichází 
s poradenstvím ve formě tiskových materiálů i speciálních internetových stránek. 
Začínající podnikatel je jako student, z něhož se časem stane odborník ve vybrané 
                                                             
20 Franchising v České republice – Praha 2008, ISBN 978-80-254-2136-9 
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oblasti. Rádi bychom ho v první fázi podnikání podpořili a umožnili mu růst. 
Franchising je potom způsob, jak překonat prvotní překážky, jak snadno a rychle vyřešit 
problémy, s nimiž se běžně začínající podnikatelé potýkají a toto přechodné období, co 
nejrychleji překonat.“ Zdeněk Mojžíš, výkonný ředitel pro marketing KB  
Financování franchisingové sítě má dva základní kroky. Prvním krokem je uzavření 
smlouvy o spolupráci s franchisorem. Specialisté (např. u Komerční Banky) posoudí 
celý franchisingový koncept provozovaný určitým franchisorem a rozhodnou o 
možnostech financování sítě jeho franchisantů. Banka pro tuto část hodnocení potřebuje 
od franchisora určité podklady, které souvisí s fungováním a rozvojem franchisové sítě, 
a které  má franchisor obvykle k dispozici. Zde je třeba upozornit, že sám franchisor 
nemusí být klientem Komerční Banky. Ve druhém kroku pak lze již přistoupit 
k financování jednotlivých franchisantů. Ti podávají na své pobočce nebo v případě 
neklientů KB na pobočce, která jim nejlépe vyhovuje, standartní žádost o úvěr. 
Podklady pro posouzení provozovaného franchisingového konceptu a společnosti 
franchisora mohou být následující:  
- struktura společnosti, činnost, historie  
- Vzorová franchisingová/master-franchisingová smlouva  
- Obchodní strategie franchisora, rozsah a způsob podpory sítě franchisantů 
- Specifikace vzorového prodejního místa 
- Standartní požadavky na výběr lokality a franchisanta 
- Souhrnné statistické informace o podnikání již existujících franchisantů 
- Finanční výkazy franchisora 
Podklady pro vyhodnocení franchisanta-žadatele o úvěr 
- finanční výsledky franchisanta (pokud je má k dispozici) 
- Majetkové poměry franchisanta 
- Stručný životopis a profesionální zkušenosti 
- Projekt, struktura financování a obchodní plán 
- Uzavřená franchisingová smlouva 
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5.5. Franchisingové poradentství 
 
Poradce je zkušený a nezávislý. Jeho odborná pomoc a rady mohou ušetřit mnoho času i 
peněz jak franchisorům, tak zájemcům o franchisové podnikání. Poradce je praktik a 
není zatížen „firemní slepotou“. Franchisorům poradí, jak optimalizovat a zlepšit jejich 
sytém. Zájemcům o franchising poradí, kde a jak hledat systémy, připraví je na jednání 
a doporučí postup. Poradce pracuje podle zadání a je hodnocen podle konkrétních 
výsledků. 
Poradce je užitečný: 
1. Franchisorům – tuzemským i zahraničním: Systémová regenerace, optimalizace 
konceptu a jeho strategie, vylepšení popisu kno -ho  franchisingových 
příruček a manuálů, adaptace zahraničních systémů na české podmínky 
2. Budoucím franchisorům, kteří vytvářejí svůj franchisový systém: Analýza 
připravenosti podnikatelského záměru, vypracování franchisingového konceptu 
a jeho dokumentace, návrh strategie expanze, zejména příprava a realizace 
pilotního projektu, koncept franchisingové centrály-struktura, služby, úkoly, 
vypracování nebo zlepšení franchisingových příruček a manuálů, grafického 
design-manuálu, franchisového balíčku, koncept franchisové smlouvy a dalších 
smluvních náležitostí, koncept školení pro franchisanty i vlastní pracovníky, 
pomoc při budování franchisové sítě (řízení, hledání franchisantů, vypracování 
systémové prezentace a jiných marketingových nástrojů), postupné 
zdokonalování kno -ho  a franchisingového systému 
3. Zájemcům o nákup franchisy, zejména ze zahraničí-master franchisa, 
individuální franchisa, area developer: kde a jak hledat master-franchisy, 
příprava na jednání s franchisory, analýza předložených nabídek. 
Vybrané franchisingové poradenské firmy: Franchise-academy, Avex Systems, 
Lostak.
21
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6. Studie proveditelnosti 
 
6.1. Hlavní myšlenka 
 
První myšlenka vybudovat síť kvalitních, vzájemně propojených autoservisů vznikla 
v roce 2008, kdy jsme si začali uvědomovat velmi špatnou úroveň autoservisních služeb 
pro zákazníky. V roce 2009 jsme se spojili s mezinárodní společností ze spojených 
států, která se zabývá opravami automobilů ve více jak 10 zemích světa a stále se 
rozrůstají. Po několika schůzkách, nastudování jejich materiálů, pochopení jejich 
filozofie jsme se rozhodli pro vzájemnou spolupráci. Nakonec jsem se ale opravdu 
rozhodli vybudovat si vlastní síť, pod vlastní značkou. V České republice je ke konci 
roku 2009 6.121.7 5 motorových vozidel, z toho asi 5.3 milionů automobilů, z toho cca 
90  vozů je po záruční době a zákazník si vybírá levnější neautorizované servisy. 
Každý automobil potřebuje průměrně roční opravy ve výši  8 100,- Kč . Jak počet 
automobilů, tak průměrné roční náklady budou v budoucnosti stoupat, zároveň lidé 
budou držet svá auta co nejdéle a budou vyžadovat kvalitní servis, za přijatelnou cenu. 
Dle všech propočtů bude roční hrubý příjem jednoho autocentra   milionů Kč. Proto 
chceme co nejdříve začít s budováním tohoto projektu a kompletně předefinovat pojem 
autoservis.  
 
 
6.2. Výběr vhodné strategie 
 
Nejblíže náš projekt připomíná tuzemská síť pneu a autoservisů Bestdrive, která se spíše 
zaměřuje na pneuservis a opravu podvozků automobilů, tzn. brzdového obložení, 
tlumičů, výfukového systému, klimatizace atd.. Neřeší už však diagnostiku a těžší 
případy, vážnější opravy motoru, klempířskou a lakýrnickou. Náš projekt by zahrnoval 
kompletní péči o zákazníkův vůz i včetně lakoven a klempířských dílen. Původně jsme 
plánovali zvolit strategii koupě Master licence od PTAC (autoservisní síť z USA). 
Postupem času jsem od této myšlenky odstoupili a připravujeme strategii naší vlastní 
sítě. Zejména nás k tomuto kroku přivedly podrobnější propočty výnosů z poplatků za 
licence,  které se téměř rovnají výnosům z vlastních provozoven (samozřejmě při 
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určitém poměru). Z našich zkušeností ze spojených států víme, že obecně se klade důraz 
na práci se zákazníkem a spokojený zákazník je priorita číslo 1. V naších podmínkách 
přístup k zákazníkovi nikdo ještě nedokázal dovést na takovou úroveň, jako ve  
spojených státech. Studium na americké automobilní škole a praxe nám jasně ukázala, 
jak by se mělo k zákazníkovi a obecně k práci přistupovat. Získali jsme i mnoho 
inspirativních nápadů na řízení autocentra. Měli bychom ohromnou výhodu. Při 
realizaci celého projektu, se dokážeme na celý automobilový servisní odvětví podívat 
jinýma očima. Tato výhoda, naše kreativní nápady a pozitivní přístup k obchodu, 
kompletně změní pojem autoservis. Není potřeba vymýšlet, co už vymyšleno je a 
perfektně funguje na jednom z největších trhů na světě a jen to jednoduše aplikovat na 
naše poměry. 
Nechceme zůstat jen u autoservisu jako takového. Cílem je vybudovat širokou síť po 
celé Evropě, snad i světě, dokonale komunikačně propojenou. V každém městě nad 
10.000 obyvatel bude vybudována minimálně jedna dílna a jedna centrála v každém 
kraji. Je zapotřebí mít i dokonalý systém odtahové služby, tak abychom si pro práci 
chodili přímo sami a naše odtahová auta svážela poškozené automobily do našich 
autocenter. Tyto služby by byly řízeny právě z těchto centrál a vozy zákazníků byly 
sváženy co nejblíže k jejich místu bydliště. Každý již opravený vůz by dostal i na rám 
dveří nálepku s číslem 2 hodinové služby.  
S autoservisem je úzce spojen i interní personální výběr mechaniků a přijímacích 
techniků. Ve spolupráci s odbornými učilišti, bychom si chtěli vybudovat pozici, tak 
abychom dosáhli na nejlepší studenty. I tato myšlenka pochází se spojených států. 
S finanční i materiálovou podporou učilišť, bychom mohli zavést a nastavit přísná 
prospěchová kritéria pro nejlepší studenty, kterým by po ukončení studia byla nabídnuta 
okamžitá možnost zaměstnání v našich autoservisech. Podpořili bychom tím úroveň 
školství a zvýšili motivaci pro poctivé studenty a jejich vidinu kvalitního zaměstnání po 
ukončení studia.  
V našich autoservisech by byl zaveden revoluční soft are, který by byl vyvinut 
speciálně pro náš servis. Byl by to v podstatě virtuální autoservis, který by sloužil 
příjicím technikům v zadávání objednávek a plánování vytíženosti dílny, od vystavení 
zakázky až po vystavení konečné faktury, tak i pro skladníky v objednávání základních 
náhradních dílů. Z druhé strany by pracoval i pro zákazníky, kteří by prostřednictvím 
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tohoto programu komunikovali se svým střediskem a mohli se i online objednávat a 
program by je sám i vyzýval k pravidelným návštěvám. Tento program by se mohl 
posléze nabídnout na trh a my tak mohli mít zisk i na jeho prodeji. 
Také bychom chtěli využít našeho dobrého kontaktu přímo na hlavní výrobu nářadí 
Snap-on, které v ČR nemá zastoupení a toto nářadí jednak používat v servisech a jednak 
ho i nabízet k prodeji v menších sho roomech, které by byly součástí servisu a pod 
jednou střechou. 
 
6.3. Analýza trhnu 
 
Marketingová analýza trhu a z ní vycházející marketingová strategie jsou nedílnou 
součástí studie proveditelnosti a nově bude představovat vedle finanční analýzy jednu z 
jejich klíčových částí. Roční náklady na opravy a údržbu jednoho vozu jsou v České 
republice odhadovány zhruba na zhruba EUR 250 (6  50 Kč). Lukrativnost druhotného 
automobilového trhu (náhradní díly a opravy, pneumatiky, výměna oleje, žárovky do 
světel, tuningové doplňky a další položky, které přímo nesouvisí s prodejem nových 
vozů) stále roste. Lze očekávat, že velikost trhu zaznamená další nárůst, a to nejen díky 
rostoucí kupní síle občanů, ale také kvůli faktu, že Češi si opravují auta doma stále 
méně častěji. 
 
Stáří vozidel  
Je potřeba upozornit na rozlišné názory tykající se stáří osobních automobilů, které se 
skutečně pohybují na českých silnicích. Data udávaná Centrálním registrem lze 
považovat za příliš pesimistická, a toto hodnocení lze podložit studií pro Ředitelství 
silnic a dálnic ČR. Z této studie, která byla provedená přímo na silnicích, a tudíž 
zaznamenávala vozidla, která skutečně jezdí, vyplývá, že „zaregistrované vraky“ 
představují jen minimální podíl provozu a obměna vozového parku na silnicích a ve 
městech má setrvalý trend. Více než  0  vozů na silnicích je mladší 5 let a vozidla 
starší 20 let tvoří necelá 3 . Rozdíl mezi ČR a starými státy EU není ve skutečnosti tak 
propastný, jak bylo dosud prezentováno. Je potřeba ale zmínit značný rozdíl mezi 
venkovem a městy, tedy Prahou a vozidly sledovanými na dálnicích a rychlostních 
silnicích oproti nižším třídám komunikací. Dle dat Centrálního registru od roku 1999 
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stáří vozového parku osobních automobilů prakticky stagnuje na úrovni kolem 12 až 13 
let. Podle Sdružení automobilového průmyslu (SAP) v současné době tvoří osobní 
vozidla starší 15 let celkem 35  vozového parku. Za optimální stáří vozového parku 
osobních automobilů považuje SAP rozmezí mezi 8 až 10 lety.22 
 
6.3.1.  Analýza prostředí 
 
V České republice je ke konci roku 2009 6.121.7 5 automobilů a motocyklů z toho asi 
5.3 milionů automobilů, z toho cca 90  vozů je po záruční době a zákazník si vybírá 
levnější neautorizované servisy. Každý automobil potřebuje průměrně roční opravy ve 
výši  8 100,- Kč . Jak počet automobilů, tak průměrné roční náklady budou 
v budoucnosti stoupat, zároveň lidé budou držet svá auta co nejdéle a budou vyžadovat 
kvalitní servis, za přijatelnou cenu. Dle všech propočtů bude roční hrubý příjem 
jednoho autocentra   milionů Kč. Z daných informací jasně vyplývá, že poptávka po 
službách autoservisů obecně roste. V České republice je sice výskyt drobných servisů 
na tzv. garážové úrovni, ale stále se ukazuje absence kvalitního autoservisu, který 
poskytuje kompletní služby po celé České republice i v zahraničí.  
  
                                                             
22 Sdružení automobilového průmyslu publikuje informace o registracích na základě dopočtů dat 
získaných z Centrálního registru vozidel. 
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tab. 3: přehled registru vozidel zdroj: http://www.autosap.cz/sfiles/a1-9.htm#graf-celk 
 
Počet v ČR registrovaných osobních automobilů se za 1. pololetí 2012 zvýšil o 55 469 
ks, to je o 1,21 %. K 30.6.2012 bylo v ČR registrováno celkem 4 638 372 ks osobních 
automobilů v průměrném věku 13,90 roku. První registrace za 1.- 6. měsíc 2012 přitom 
činily 159 214 ks (z toho 94 233 ks nových a 64 981 ks ojetých z dovozu). Těmto 
číslům by odpovídalo vyřazení 103 745 ks osobních aut z registru. Údaj o počtu z 
registru vyřazených osobních automobilů však uvádí číslo 74 034 ks (64 981 ks zrušeno 
a 12 952 ks v ČR již registrovaných vozidel exportováno). V průběhu 1. pololetí 2012 
došlo ke zvýšení průměrného věku parku osobních automobilů, který k 31.12.2011 činil 
13,90 roku (k 31.12.2011 to bylo 13,83 roku). Stále roste podíl vozidel starších než 10 
let, který ke konci pololetí 2012 činil 60,59 % (v konci roku 2011 to bylo „jen“ 60,38 
%), přičemž podíl vozidel ve věku nad 15 let již přesahuje 32 %.23 
                                                             
23
 http://www.autosap.cz/sfiles/a1-9.htm#graf-celk 
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tab. 4: porovnání vývoje motorových vozidel v čase zdroj: 
http://www.autosap.cz/sfiles/a1-9.htm#graf-celk 
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24 
  
                                                             
24 http://www.autosap.cz/sfiles/a1-9.htm#graf-celk 
 47 
6.3.2. Analýza konkurence 
 
Největší konkurencí na tuzemském trhu je servisní síť Bestdrive, která se spíše 
zaměřuje na pneuservis a opravu podvozků automobilů, tzn. brzdového obložení, 
tlumičů, výfukového systému, klimatizace atd.. Neřeší už však diagnostiku a těžší 
případy. Další konkurencí je síť Firststop, která spíše ale také se zaměřuje více na 
pneuservis a lehčí opravy. Obě sítě jsou produktově orientované a nevedou si mezi 
svými pobočkami databázi klientů a jejich servisní knížky.  
 Počítat se musí i s tzv. garážovými servisy. Tyto servisy sice nenabízí tak 
kvalitní služby a péči o zákazníka, na druhou stranu ale panují silné osobní vazby mezi 
mechanikem a zákazníkem. Z tabulky výše však ale vyplývá, že pokud by byly 
podmínky cenové u značkového servisu jako u samotného mechanika, většina řidičů by 
dala přednost kvalitní péči před osobními vztahy. 
 Bez pochyb je také určitě opravovat automobily v záruce, tudíž konkurence 
v autorizovaných servisech. Zde je ohromná výhoda v ceně opravy, protože 
autorizované servisy mají nastavené normohodiny za hodně peněz. Pro nás by byla zase 
nevýhoda získat povolení autorizace oprav v záruční době a přesvědčení klientů. 
 
 
6.4. Marketingový plán 
 
 
Slabé stránky konkurence:  
Nedostatečné pokrytí poptávky po kvalitních autoservisech. Zajištění požadované opravy 
v odpovídajícím čase. Cena autorizovaného autoservisu. 
  
Silné stránky konkurence:  
Zavedenost firmy s dlouhou tradicí, na které už si určitá skupina zákazníku zvykla. 
Autorizace autoservisu. Mnozí mechanici mají už se svými klienty osobní vazby a řidiči 
jezdí s opravami vyloženě za jednotlivými mechaniky. Neautorizované servisy mají 
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výhodu delšího působení na trhu. Autorizované servisy zase mají obrovskou výhodu 
zázemí a značky. Vše je ale možné překonat a jak se říká: je zapotřebí konkurence , aby 
jsme mohli vyniknout. 
 
Reklama: 
Ve většině franchisingových systémů se o reklamu a inzerci, alespoň částečně, jak bylo 
uvedeno výše, stará poskytovatel. Ten za tímto účelem dostává od svých příjemců 
příspěvek. Nejčastěji bývá pro výpočet příspěvků na reklamu použita stejná metoda 
jako pro výpočet průběžného poplatku. K těmto příspěvkům a poplatkům se váže i 
nutnost upravit ve smlouvě jejich splatnost. V případě vstupního poplatku je datem 
splatnosti nejčastěji datum podpisu smlouvy, u ostatních je splatnost stanovena vždy k 
určitému dni běžného kalendářního měsíce. Je vhodné pro poskytovatele upravit rovněž 
následky nesplacení poplatku, např. smluvní pokutu či úroky z prodlení. Ve smlouvě 
může být také upraveno pojištění, ručení a omezené ručení. 
Z počátku by se reklama tvořila lokálně, dle umístění prvního autoservisu, formou 
billboardů, reklamou v rádiu. Konaly by se nejrůznější podpůrné akce přímo v areálu 
firmy. Podporovaly by se akce typu-výměna oleje zdarma, otevřené soboty, třeba i 
menší tuningové srazy v areálu s možností si upravit automobily. Každý zákazník by 
dostal i nálepku na pant dveří s číslem non-stop linky.  
 
Rozsah trhu:   
Naše firma by byla schopna provést kompletní servis a díky zakoupené diagnostice by 
jsme byli schopní se zaměřit i na jiné typy automobilu, než na jaké jsme specializovány 
a pomocí čtecího zařízení na již zmíněném diagnostickém zařízení, které je napojené na 
řídící jednotku daného vozidla nalezne a zobrazí chybu. V podstatě kdekoliv na území 
České republiky jsou používány automobily, tam by eventuálně mohlo být naše 
působiště. Ne všude si lidé dokáží své automobily opravit sami a jsou nuceni svůj 
automobil svěřit do odborných rukou autoservisu. Díky nastavenému franchisingového 
modelu si můžeme dovolit provozovat servis kdekoliv, kde to bude jen trochu 
rentabilní. Našim potencionálním zákazníkem není žádná cílová skupina, je jim každý, 
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kdo automobil používá, protože logicky automobil je pouze stroj a zatím díky bohu se 
ještě nedělají neporuchová auta, a tak máme stále příležitost. 
 
 
Analýza a prognóza poptávky: 
Naší záměrem by jednoznačně bylo předefinovat pojem autoservis a péče o klienta. 
Naše služby by musely být tak kvalitní, abychom přilákali nové zákazníky a měli 
možnost ukázat naše kvality. V každém větším městě už existuje minimálně jeden 
autoservis. Automobilů je ale natolik, že bychom si nové zákazníky získávali snadno. 
V plánu máme spoustu novinek a marketingových taháků. Už jen samotné umístění 
provozoven, vybavení, design, služby, doplňkové akce a hlavně spolupráce s učilišti pro 
výchovu kvalitních a loajálních zaměstnanců. Předběžně počítáme s 20 zákazníky na 
jednu provozovnu. Postupem času bychom se měli dostat na číslo 30-35 zákazníku 
denně na jednu provozovnu. Jak se bude celá síť vyvíjet a růst, poroste i síla a přilákání 
potencionálních klientů, protože budeme mít silnější postavení na trhu a širší 
podvědomí veřejnosti. 
 
Citlivost poptávky na cenu: 
Na štěstí, se poptávka po servisních službách zvyšuje, vlivem vývoje světové 
ekonomiky. Automobilem se lidé budou snažit používat co nejdéle, protože je vidět, že 
obyvatelstvo hodně lenoší, a proto by na servis automobilů recese ekonomiky měla mít 
pouze kladný dopad. Očekávání je takové, že lidé si spíše budou držet stará auta, 
namísto nákupu nového automobilu.  
Proto by citlivost poptávky na cenu nemusela být nějak markantní. Sice jak řekl 
zakladatel automobilového průmyslu H. Ford: „ Do reklamy můžete investovat 
miliardy, ale veškerou snahu může zhatit pouze jeden nepříjemný prodejce za pultem“. 
Platí to samozřejmě i pro náš případ, věrnost zákazníka se nesmí podceňovat v žádném 
případě, i když ostatní okolnosti hrají v náš prospěch. 
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Odlišnost oproti konkurenci: 
Nově vybudovaná firma, moderní zázemí, dbáme na příjemné prostředí a klademe důraz 
na dobrý kolektiv, osobní přístup k zákazníkům, poradenství. V základu to bude ale 
pořád autoservis, kterých je po celé České republice spousty. My se však budeme 
jednoznačně odlišovat přístupem, jednáním, vystupováním. Naše kno -how je tak 
bohaté, že bude trvat i několik měsíců, než ho kompletně zavedeme. Nové podněty a 
nápady, ale přicházejí neustále. Už teď ale dokážeme říct, že se od první provozovny 
budeme extrémně lišit od konkurence. Takový autoservis, jaký připravujeme, ještě 
v České republice a celé Evropě nikdo nezažil. Na druhou stranu musíme inovace 
zavádět opatrně, aby celý koncept nebyl spíše kontraproduktivní.  
 
Silné stránky našeho projektu: 
Vlastní on-line soft are na objednávání zákazníků s opravou svých vozů. On-line 
poskytování základního poradenství nezkušeným provozovatelům vozidel. Licenční 
know-how. Celkový přístup k zákazníkovy, vystupování na veřejnost, jednotnost. 
Komplexnost našich služeb. 
Propagace 
 
 Správné představení služeb firmy je nezbytnou součástí pronikání na trh. V oboru 
činnosti autoservisů  a pneuservisů je dnes naprostou samozřejmostí představení firmy a 
jejich služeb prostřednictvím  ebových stránek. Je důležité, aby takovéto představení 
bylo přehledné a přitom designově zajímavé. Konkrétně v našem případě  ebové 
stránky budou obsahovat i informace o franchisovém systému, aktuální akce, e-shop. 
Naprosto si uvědomujeme, že pokud chceme dosáhnout stanoveného cíle a mít fungující 
síť autoservisů, vše musí být podloženo výborně postaveným marketingem. Vzor je 
v tomto případě pro nás McDonald nebo Coca-Cola. Jejich produkty nejsou zrovna 
zdravé, ale způsob, jakým je prodávají, jim ve finále dělá prestiž a mohou tak být 
jedněmi z největším světových firem. 
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6.5. Obchodní plán 
 
Jak a kde začít:  
Našim cílem během prvních osmi let je postavit nebo přebudovat stávající servisy na 
více než 80 místech v ČR  a 50 místech v SR. Začít ovšem chceme v menších městech, 
s velkou spádovostí, menší konkurencí, levnější pracovní silou a až poté se začít 
propracovávat do velkých měst jako Praha, Bratislava, Brno, Vídeň, Varšava, Ostrava, 
Olomouc, Plzeň atd. První a hlavní pobočku chceme postavit v okruhu 20km od Brna 
(Slavkov, Rousínov, Rajhrad, Blansko), která by představovala centrálu pro celou síť. 
Financování projektu bude složeno ze soukromého investora s podílem na zisku a 
bankou nebo jinou finanční institucí. Většinu dílen budeme držet v našem majetku, ale 
protože by nám licence umožnila i další její prodej, také bychom využil této možnosti. 
 
Hlavní myšlenky aneb proč bude projekt úspěšný: 
1) Systém master franchisa -> 98  šance na úspěch 
2) Naprosté pochopení mezi vlastníkem franchisy a majiteli 
3) Ve střední Evropě chybí kvalitní autoservis s aktivním přístupem k zákazníkovi 
4) Promyšlený systém vedení společnosti 
5) Ojedinělé nápady služeb pro zákazníky 
6) Revoluční systém podpory vzdělávání budoucích zaměstnanců 
7) Vzájemné propojení jednotlivých jednotek 
8) Standardizovaný, jednoduchý systém 
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6.6. Finanční plán 
 
Potřebné finance :  
Zde je návrh financování celého projektu včetně licenčních poplatků.  
Je zřejmé, že není možné předem určit budoucí zisk autocentra, neboť zde vstupuje 
mnoho proměnných, v první řadě výše nájmu/hypotéky atp.; nicméně, minimální 
předpoklad udržitelnosti je, aby autocentrum obsloužilo 20-25 zákazníků denně, 
přičemž průměrná služba by se měla pohybovat kolem 2000 Kč a autocentrum by mělo 
být otevřené šest dnů v týdnu.25 
Vycházím z předpokladu 2 ti zákazníků za den, jejichž průměrná útrata za opravu je 
1960 Kč. Průměrná doba opravy jednoho vozu 2 hodiny. Cena za normu hodinu 700 
Kč. Tzn. 2x700=1 00. Plus  0  na díly 560Kč. Celkem 1960Kč. Pro lepší další 
výpočet zaokrouhleno na 2000Kč. 
osa x znázorňuje útratu na jednoho zákazníka, osa y průměrný počet zákazníků připadající na danou 
útratu 
Tyto údaje stále vycházejí z výzkumu PTAC (Precision Tune Auto Care, americká 
franchisingová síť autoservisů, která chtěla vstoupit na český trh. My touto společností 
byli osloveni. Dali nám k dispozici podrobný interní průzkum českého trhu. Tento 
průzkum je pro nás velice ceněn a chtěl bych z něj uvést pouze podstatná data, protože 
tento průzkum má velikou cenu). Podle mého osobního průzkumu na dalších 
autoservisech mohu zhruba tato data potvrdit a souhlasit s nimi. Stále se musí vycházet 
                                                             
25 PTAC ExesSummary (interní výzkum americké franchisingové sítě) 
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z toho, že průměrná doba opravy jednoho automobilu jednoho zákazníka je 2 hodiny. 
Toto číslo je obecně známo a v každém autoservisu se s ním počítá. Je to v podstatě 
konstanta. Jsou kratší opravy, jako na příklad přezutí gum nebo výměna oleje, které 
běžně trvají 30 min.- 1 hod., ale jsou i samozřejmě delší doby opravy. Výměna rozvodů, 
generálka motoru, výměna alternátoru apod. jsou běžně opravy trvající i 6-8 hod.. 
Převažují však opravy kratší doby, a proto průměr je 2 hodiny na zákazníka. Toto číslo 
mi nezávazně potvrdili skoro všichni mechanici a vedoucí servisů, potvrzuje to i 
výzkum PTAC. Pokud budu pokračovat v analýze tržby na jednoho zákazníka = cena 
normohodiny 700 Kč (naše interní cena: 700 Kč x 2 hod = 1 00 Kč). Na každou opravu 
se automaticky musí použít i cena náhradních dílů cca  0  z ceny normohodin. 
V tomto případě  0  z 1 00 Kč = 560 Kč. 1 00Kč za práci + 560Kč za díly = 1960Kč. 
Zaokrouhleno na 2000Kč. Z toho vyplývá, že pro tržby je základním parametrem doba 
opravy na jednoho zákazníka, což lze i považovat za směrodatnou odchylku. Myšleno 
pro tržby z práce.  
Pokud by se nám v budoucnu podařilo získat napojení na náhradní díly přímo 
z centrálního skladu, velkou část tržeb by tvořily i zisky z prodeje náhradních dílů. 
Popsáno níže. 
K těmto základním parametrům jsem došel z výzkumu Americké společnosti PTAC,  
která měla v plánu vstoupit na český trh a poskytla nám kompletní data. Lze je naprosto 
přesně použít i pro náš model, protože se jedná o stejný typ autoservisů. 
 
Na jednu provozovnu se plánuje 8 mechaniků. Každý musí vykázat 1 0 normohodin za 
měsíc. 20 hodin je na různé prostoje, např. řešení reklamace, přestávky, náběr 
náhradních dílů, diagnostika apod.. Záměr je počítán na dvě směny, směna po   
mechanicích. Dále jednoho technického příjemce, který má 10ti hodinovou denní 
směnu, která se prolíná s oběma směnami mechaniků. 
Kontrola: 
2  zákazníků, 8 mechaniků, 2 hodiny na auto doba opravy, 1 0 normohodin  na 
mechanika. 2 /8= 3 zákazníky na 1 mechanika = 3 zákazníci po 2 hodinách = 6 hodin 
denně na 1 mechanika. 
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Nemovitost: 
  mechanická místa, 1 diagnostické a 1 expresní = 6 míst na dílnu. Koeficient na 1 
pracovní místo je 25m2, včetně uličky a nájezdu. Mechanická dílna tedy velikostně 
150m2. K tomu sklad na náhradní díly 50m2. Administrativní část 50m2. Celkem 
250m2 budova. Cena stavby  0.000Kč za m2 = 10.000.000Kč. Nutné přičíst 20  na 
ostatní venkovní plochy = 2.000.000Kč. Celkem 12.000.000Kč.  
Odpisová skupina V prvním roce V dalších letech 
5=30 let 1, =168.000Kč 3, = 08.000Kč 
 
 
Ostatní plochy parkovací: 
Na 1 mechanické stání se počítá 5 parkovacích míst pro zákazníky a ostatní využití = 30 
parkovacích stání. Každé po 20m2 = 600m2 plus ostatní plochy 600m2 = 1200m2 
zaokrouhleno na 1500m2. Cena venkovního stání a parkování: 1500m2, cena pozemku 
cca 2500Kč/m2 = 3.750.000Kč (neodepisuje se) 
 
Ceny stavby, nutné venkovní plochy a velikost mechanické dílny, skladu a 
administrativní budovy mi vypočítal otec, který momentálně staví prodejnu a servis na 
vozy Mercedes-Benz a vycházeli jsme z cen z jeho projektu.                                 
Celkem za nemovitost a pozemek: 15.800.000Kč 
 
Mzdy: 
8 mechaniků – 25.000Kč hrubá mzda plus 31  na soc. a zdrav. pojištění = 32.750Kč x 
8 = 262.000Kč/měsíc 
1 technik – 35.000Kč hrubá mzda plus 31  soc. a zdrav. pojištění =  5.850Kč/měsíc 
 
Celkem: 3.694.200Kč/rok 
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Tabulka: vývoj hrubých mezd u pozice „Mechanika a opravář motorových 
vozidel“ v období 2003 – 2010, v ČR 
 2003 2004 2005 2006 2007 2008 200í 2010 
Hrubá 
mzda 
průměr 
16 424  
0% 
16 600 
1,06%  
17 759 
6,52%  
18 648 
4,76%  
19 571  
4,71% 
20 975  
6,68% 
21 677 
3,23%  
22 469 
3,52%  
Průměrná 
doba 
(hod./měsíc) 
169,7  172,6  170,9  171,9  173,1  173,7  172,0  171,1  
Tab. 5: vývoj hrubé mzdy v odvětví, zdroj.: www.portal.mpsv.cz/sz/stat/vydelky 
 
Průměrná mzda vzrostla o 26,9  za 8 let v oboru. Tzn.. o 3,8  ročně. V mém výpočtu  
počítám s průměrnou mzdou 25.000,- Kč hrubého/měsíc. Podle tohoto vývoje by na 
konci roku 2033 (což je můj 20ti letý horizont) měl být průměrná mzda  0.039,- Kč 
hrubého/měsíc. 
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Tabulka: vývoj inflace v období 2003-2010 v ČR 
Rok 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 
Míra 
inflace 
0,1 2,8 1,9 2,5 2,8 6,3 1,0 1,5 
Tab. 6: vývoj míry inflace, Zdroj.: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/mira_inflace 
Průměrná hodnota inflace v období je 2.37 , to je o 1 procento nižší než průměrný 
nárůst průměrné mzdy. 
 
Graf 1:: porovnání vývoje mzdy v závislosti na inflaci v období 2003-2010 v ČR 
  
Tento graf ukazuje závislost vývoje průměrné mzdy v oboru na inflaci. Od roku 2009 
obě hodnoty nabírají zhruba stejný směr.  Pro můj další výpočet výhledu vývoje tržeb 
na dalších 20 let, jsem zvolil průměrnou mzdu 25.000,- Kč hrubého po celou dobu pro 
jednoduchost výpočtu. Počítám s tím, že ceny porostou úměrně k mzdám, energiím a 
dalším podobným nákladům podniku. Tedy v prvním předpokládám stejný cenový 
rozdíl mezi náklady a výnosy jako na konci 20. roku ovlivněného inflací. Vzhledem 
k dnešní situaci a vývoji celosvětové ekonomiky, se dá jen s těží předpovídat detailnější 
vývoj jednotlivých ukazatelů. Za 10 let může klidně nastat hyperinflace. Stejně v tomto 
případě by celý projekt zřejmě zanikl. 
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Stroje a vybavení: 
1 mil Kč (nářadí, hydraulické zvedáky, přezouvačka, vyvažovačka...) 
Úvěr: 
Celková částka 15.800.000Kč 
VK: 7.900.000Kč 
Výše úvěru: 7.900.000Kč 
Úrok: 7  p.a. 
Doba úvěru: 10 let 
 
Pravidelná splátka 1.12 .782Kč 
Celkově splacené 11.2 7.822Kč 
Zaplacené úroky 3.3 7.822Kč 
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Splátkový kalendář: 
Měsíc  Rok 
Splátka 
(CZK) 
Úrok 
(CZK) 
Úmor 
(CZK) 
Úvěr (CZK) 
1 1 1 124 782,27 
553 
000,00 
571 782,27 7 328 217,73 
1 2 1 124 782,27 
512 
975,24 
611 807,03 6 716 410,70 
1 3 1 124 782,27 
470 
148,75 
654 633,52 6 061 777,18 
1 4 1 124 782,27 
424 
324,40 
700 457,87 5 361 319,31 
1 5 1 124 782,27 
375 
292,35 
749 489,92 4 611 829,39 
1 6 1 124 782,27 
322 
828,06 
801 954,21 3 809 875,17 
1 7 1 124 782,27 
266 
691,26 
858 091,01 2 951 784,16 
1 8 1 124 782,27 
206 
624,89 
918 157,38 2 033 626,78 
1 9 1 124 782,27 
142 
353,87 
982 428,40 1 051 198,38 
1 10 1 124 782,27 73 583,89 
1 051 
198,38 
0,00 
Tab. 7: splátkový kalendář 
Kontokorent na náhradní díly: 
2 mil Kč 
úrok: 5  p.a. 
splátka: 100.000Kč 
 
 
Odpisová skupina V prvním roce V dalších letech 
2 = 5 let 11 = 110.000Kč 22,25 = 222.500Kč 
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Náklady a výnosy (na 1 námi provozovaný servis) 
Tab. 8: náklady a výnosy na jednu provozovnu autoservisu 
 
 
Graf 2: srovnání nákladů včetně prvotní investice a výnosů na 1 námi provozovaný 
autoservis. Ve  . roce dochází k bodu zvratu. 
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 Náklady Výnosy 
Nemovitost  00.000Kč  
Pozemek   
Stroje a vybavení 200.000Kč  
Režie 100.000Kč  
Ostatní poplatky 100.000Kč  
Marketing 300.000Kč  
Mzdy 3.69 .200Kč  
Úroky 1.12 .782Kč  
Náhradní díly 100.000Kč  
Práce  9. 08.000Kč 
Díly  1.35 .752Kč 
Celkem 6.018.982Kč 10.762.752Kč 
Rozdíl (zisk):          4.743.770Kč 
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Plán vývoje počtu vlastních provozoven 
 
 
Franchisingové licence 
Poplatky: 
Za licenci v ČR: 300.000Kč 
Za Master Licenci: 1.000.000Kč 
Za Podlicenci: 100.000Kč 
Poplatek z ročního obratu: 
Licence v ČR: 200.000Kč 
Za Master Licenci: 100.000Kč 
Za Podlicenci: 100.000Kč 
Předpokládaný průměrný vývoj licenčních provozoven: 
 
                              ČR         ML         PL 
V 1.-5. roce           10           1            5   
V 6.-10. roce         40           10          150 
V 11.-20. roce       100         30          1500 
 
 
Tab. 9: přehled franchisingových provozoven a poplatků   
1. rok 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 
1 provozovna 1 3 4 6 6 8 10 12 15. 
11.rok 12. 13. 14. 15. 16. 17. 18. 19. 20. 
19 20 22 26 30 34 38 46 52 60 
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5.6.1 Celkový vývoj nákladů a tržeb včetně vlastních a licenčních provozoven     
 
  
Rok 1 
ČR 2x 
Investice: 1x15800=15800   
Náklady:  1x6000=6000 
Výnosy:   1x10000=10000 
Licence:   1000 
Zbytek: 
-10800 
Rok 2 
ČR  x 
Investice: 0 
Náklady: 1x6000=6000 
Výnosy:  1x10000=10000 
Licence:  1400 
Zbytek:    -5400 
+5400 
Rok 3 
ČR 6x 
MF 1x 
Investice: 2x15800=31600 
Náklady:  3x6000=18000 
Výnosy:   3x10000=30000 
Licence:   2900 
Zbytek:    -22100 
-16700 
ROK4 
ČR 8x 
MF 1x 
PL 1x 
Investice: 1x15800=15800 
Náklady:   x6000=2 000 
Výnosy:    x10000= 0000 
Licence:   2500 
Zbytek:    -19400 
+2700 
ROK 5 
ČR10x 
MF 1x 
PL 5x 
Investice: 2x15800=31600 
Náklady:  6x6000=36000 
Výnosy:   6x10000=60000 
Licence:   3500 
Zbytek:    -23500 
-4100 
ROK 6 
ČR 16x 
MF1x 
PL 30x 
Investice: 0 
Náklady:  6x6000=36000 
Výnosy:   6x10000=60000 
Licence:   16500 
Zbytek:     17000  
V tomto roce se překlenul minusový výsledek 
z minulých let 
+40500 
 
Zbytek: 17000 
Po investování do 2 vlastních 
provozoven v zachovaném 
poměru VK a CZ 50/50 zůstane 
1200 
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Rok 7 
ČR 2 x 
MF 3x 
PL 60x 
Investice: 2x15800=31600 
Náklady:     8x6000= 8000 
Výnosy:      8x10000=80000 
Licence:      17500 
Zbytek:       1200 
+19100 
 
Po investování do 2 vlastních 
provozoven v zachovaném 
poměru VK a CZ 50/50 zůstane 
3300 
Rok 8 
ČR 30x 
MF 5x 
PL 90x 
Investice: 2x15800=31600 
Náklady: 10x6000=60000 
Výnosy:  10x10000=100000 
Licence:  22300 
Zbytek:   3300 
+34000 
Po investování do 2 vlastních 
provozoven už z VK, bez 
banky. Zbytek 2400 
Rok 9 
ČR 35x 
MF 7x 
PL 120x 
Investice: 2x15800=31600 
Náklady: 10x6000=60000 
N vlast.:   2x4800=9600 
Výnosy:  12x10000=120000 
Licence:  26200 
Zbytek:   2400 
+47400 
Po investování do 3 vlastních 
provozoven už z VK, bez 
banky. Zbytek 0 
Rok 10 
ČR  0x 
MF 10x 
PL 150x 
Investice: 3x15800=47400 
Náklady: 10x6000=60000 
N vlast.:  5x4800=24000 
Výnosy:  15x10000=150000 
Licence:  31500 
Zbytek:    0 
+50100 
 
Po investování do 3 vlastních 
provozoven už z VK, bez 
banky. Zbytek 2700 
Rok 11 
ČR  6x 
MF 12x 
PL 285x 
 
Investice: 3x15800=47400 
Náklady: odepsaná první provozovna = snížení 
nákladů o 1200 
                 9x6000=54000 
N vlast.:   9x4800=43200 
Výnosy:   18x10000=180000 
Licence:   56700 
Zbytek:    2700 
+94800 
Po investování do 2 vlastních 
provozoven už z VK, bez 
banky. Zbytek 63200 
Rok 12 
ČR 52 
MF 14x 
PL 420x 
Investice: 2x15800=31600 
Náklady:  9x6000=5 000 
N vlast.:  11x4800=52800 
Výnosy:  20x10000=200000 
Licence:  71000 
Zbytek:   63200 
+195800 
Po investování do 2 vlastních 
provozoven už z VK, bez 
banky. Zbytek 164200 
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Rok 13 
ČR 58x 
MF16x 
PL 555x 
Investice: 2x15800=31600 
Náklady:  9x6000=5 000 
N vlast.:   13x4800=62400 
Výnosy:   22x10000=220000 
Licence:   86000 
Zbytek:    164200 
+322200 
 
Po investování do   vlastních 
provozoven už z VK, bez banky. 
Zbytek 259000 
Rok 14 
ČR 6 x 
MF18x 
PL 690x 
Investice: 4x15800=63200 
Odepsány další 2 provozovny=náklady sníženy o 
2400 
Náklady   7x6000= 2000 
N vlast.:   19x4200=91200 
Výnosy:   26x10000=260000 
Licence:   100900 
Zbytek:    259000 
+423500 
Po investování do   vlastních 
provozoven už z VK, bez banky.  
-10000 na marketing 
Zbytek 350300 
 
Rok 15 
ČR 70x 
MF 20x 
PL 825x 
Investice: 4x15800=63200 
Náklady:  6x6000=36000 
N vlast.:   24x4800=115200 
Výnosy:   30x10000=300000 
Licence:   115800 
Zbytek:    350300 
+551700 
Po investování do   vlastních 
provozoven už z VK, bez banky.  
-10000 na marketing 
Zbytek 478500 
Rok 16 
ČR 76x 
MF 22x 
PL 960x 
Investice: 4x15800=63200 
Náklady:   x6000=2 000 
N vlast.:   30x4800=144000 
Výnosy:   3 x10000=3 00000 
Licence:   130700 
Zbytek:    478500 
+718000 
 
Po investování do   vlastních 
provozoven už z VK, bez banky.  
-10000 na marketing 
Zbytek 644800 
Rok 17 
ČR 82x 
MF 24x 
PL 
1095x 
Investice: 4x15800=63200 
Náklady:   x6000=2 000 
N vlast.:   34x4800=163200 
Výnosy:   38x10000=380000 
Licence:   145600 
Zbytek:     644800 
+920000 
 
Po investování do 8 vlastních 
provozoven už z VK, bez banky.  
-10000 na marketing 
Zbytek 783600 
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Tab. 10: vývoj poměru investic, nákladů a výnosů na 20 let                
 
 
 
Graf 3: porovnání výnosů z vlastní provozovny a licencí 
 
0 
50000 
100000 
150000 
200000 
250000 
300000 
1 rok 5 rok 10 rok  15 rok 20 rok 
Licence 
vlastní 
Rok 18 
ČR 88x 
MF 26x 
PL 
1230x 
Investice: 8x15800=126400 
Náklady:  2x6000=12000 
N vlast.:   44x4800=211200 
Výnosy:   46x10000=460000 
Licence:   160500 
Zbytek:    783600 
+1054500 
 
Po investování do 6 vlastních 
provozoven už z VK, bez 
banky.  
-10000 na marketing 
Zbytek 949700 
Rok 19 
ČR 9 x 
MF 28x 
PL 
1365x 
Investice: 6x15800=94800 
Náklady: všechny provozovny na úvěr 
odepsány=neplatí se žádná splátka za úvěr 
N vlast.:   52x4800=249600 
Výnosy:   52x10000=520000 
Licence:   175400 
Zbytek:    949700 
+1300700 
 
Po investování do 8 vlastních 
provozoven už z VK, bez 
banky.  
-10000 na marketing 
Zbytek 1184300 
Rok 20 
ČR 100x 
MF 30x 
PL 
1500x 
Investice: 8x15800=126400 
Náklady:  60x 800=288000 
Výnosy:   60x 10000=600000 
Licence:   190300 
Zbytek:    1184300 
+1494200 
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Z uvedené tabulky vyplívá, že v 6 roce je podnik schopný své investice rozložit 
v poměru 50/50 s cizími zdroji. Protože po šestém roce podnikání je podnik plus 
21mil.Kč. Největší obrat nastává v 9. Roce, kdy podnik už je schopen své investice 
hradit zcela z vlastního kapitálu a není zapotřebí cizích zdrojů. Také je vidět, jak rostou 
poplatky z licencí. Z toho vyplívá, že zvolená strategie franchisingového systému je 
dobře zvolen a podnik tak nemusí vkládat kapitál na své vlastní provozovny. Od 1 . 
roku si podnik může i zcela jednoznačně dovolit extrémní výdaje na marketing a 
podporu celé sítě, 10milKč ročně. V 18. roce poprvé dosáhne miliardového zisku.   
 
6.6.2. Alternativy a jiné možnosti ekonomického plánu, na kterém může být 
společnost založena 
 
Výše jsem popsal ideální variantu, na které by mohla být společnost postavena. 
V průběhu plánování, však došlo konkrétně k návrhům různým alternativám. 
Nejzásadnější je zřejmě v kapitálu do počátku projektu. Například jsem se dostali do 
situace, kde jsme dostali nabídku stát se součástí Retailových shopů Stop Shop. Viz 
příloha 1.-3. je půdorys těchto center. Naše servisy by se mohli stát součástí těchto 
center. V tomto okamžiku přicházejí zcela nové předpoklady a vstupní data, se kterými 
je nutno počítat. Developerská firma stavějící tato centra, by postavila i pro nás prostory 
včetně pozemku. V tomto případě nelze počítat s vlastním majetkem nemovitosti a 
pozemku, ale pouze s nájmem. Předjednaná cena za jeden metr čtvereční je 8 Euro za 
měsíc. Dispozičně jsme omezeni na jednotný tvar celého centra. Protože potřebujeme 
vjezd z boku pro servisní stání, musí být naše jednotka umístěna na kraji. Uvažuje se 
s první provozovnou v Břeclavi. Velikost servisu by byla 7x33m2=231m2. To znamená 
 6.200Kč/měsíc nájem. Vstupní investice by tedy nebyla tak vysoká. Původně 
plánovaná investice pouze do budovy a pozemku byla 15.800.000Kč. Z toho vyplývá, 
že pokud budeme využívat nájmu po dobu 28,5 let vyrovnáme původní investici. 
V prostorách těchto nákupních center bychom měli výhodu, že nemusíme počítat 
s ostatními venkovními plochami, protože ty jsou automaticky součástí a parkovacích 
míst je dostatek. Díky umístění v nákupních centrech bychom měli i výhodu velké 
fluktuace potencionálních klientů a přínos zákazníků by v tomto případě byl značný. 
Developerská společnost má propočty stanoveny průměrně na 15.000 lidech denně, 
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kteří navštíví tyto centra. Z naší strany by se jednalo pouze o vlastní investici ve výši 1 
milion Kč na vybavení provozovny.  
Srovnání původní kalkulace pouze co se týče ročních nákladů na nemovitosti: 
Původní: 1.12 .000 Kč úvěr,  00.000Kč odpisy nemovitosti = 1.52 .000 Kč ročně 
Nová:  6.200 Kč/měsíčně nájem =                                                55 . 00 Kč ročně 
Rozdíl v ročních nákladech na nemovitost:                                   969.600 Kč 
Ostatní náklady zůstávají stejné. Lze ale předpokládat, díky lukrativnímu postavení 
provozovny, vyšší obrat práce i prodeji náhradních dílů, cca o 20  
 
Tab. 11: Výnosy a náklady při druhé variantě 
 Náklady Výnosy 
Nájem 554.400Kč  
Pozemek 0 Kč  
Stroje a vybavení 200.000Kč  
Režie 100.000Kč  
Ostatní poplatky 100.000Kč  
Marketing 300.000Kč  
Mzdy 3.69 .200Kč  
Úroky 0 Kč  
Náhradní díly 100.000Kč  
Práce (+20%)  11.289.600Kč 
Díly   (+20%)  1.625.702Kč 
Celkem 5.048.600Kč 12.915.302Kč 
Rozdíl (zisk):          7.866.702Kč 
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Rozdíl ročních tržbách je tedy + 3.122.932 Kč oproti původní kalkulaci. 
Je třeba ale vzít v potaz, že nemovitost není v našem majetku a nemá žádnou 
zůstatkovou cenu. Pokud by byla pořizovací cena nemovitosti 15.800.000 Kč, prodejní 
cena za 15 let může být 20 mil. Kč, při zohlednění amortizace budovy a růstu cen 
nemovitostí. Na druhou stranu větší výnos z prostor v pronájmu nám za 15 let přinese 
 6.8 3.980 Kč. Z toho vyplývá, že výhoda prostor v pronájmu je cca 2x větší. 
Nevýhodou umístění provozovny do prostor nájmu je, že nám nájemce může vypovědět 
smlouvu. Celková situace je tím pádem méně stabilní a společnost je kapitálově slabší, 
protože nemá žádný větší likvidní majetek. Proto by bylo vhodné obě kombinace 
využít.  
Další alternativu může tvořit nastavený způsob v poplatcích za licence. Původní plán 
poplatků stanovený jasnými částkami za licenci a poplatků za každý rok za vedení 
licence se může změnit na následující: 
Poplatek za master licenci by zůstal 1 mil Kč. Odlišnost by nastala v poplatcích za 
běžné licence a poplatků za vedení. Tyto poplatky by mohly být zrušeny a nahrazeny 
podmínkou odebírat naše náhradní díly, vybavení a doplňky. Tato varianta by byla 
možná pouze v případě, že by se nám podařilo získat zdroj náhradních dílů takový, 
abychom se dostali na úroveň běžných dodavatelů ND. Tato verze není nereálná. 
V Německu existuje centrální sklad ND, z kterého odebírají v podstatě všichni běžní 
dodavatelé. Kdyby se nám podařilo s tímto centrální skladem navázat spolupráci a 
dostat se na velkoobchodní ceny, ocitli bychom se na úrovní běžných dodavatelů ND 
jako je např. Elite nebo AutoKelly. Tím pádem bychom mohli obchodovat s marží 80 . 
Tato varianta by ale vyžadovala investice do centrálního skladu ND. Přinesla by na 
druhou stranu samostatnost a nezávislost. Mohli bychom tak prodávat ND i do běžného 
prodej přes pult, ND do našich provozoven by byly dodávány za nákupní ceny a 
konečný zákazník by tak měl mnohem lepší cenu za ND. Spojení nízké ceny za ND a 
přímého autoservisu nese bezkonkurenční výhody. Z toho centrálního skladu by právě 
museli odebírat i licenční provozovny. V tomto skladu by nebyly pouze ND, ale i ruční 
nářadí. Získali jsem záštitu amerického výrobce nářadí do autoservisů, který je na 
americkém trhu jedničkou. V České republice nemá zastoupení. My bychom byli 
dovozci tohoto nářadí do české republiky. Tímto nářadím bychom vybavovali naše 
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provozovny, stejně tak by museli toto nářadí používat i licenční provozovny a také 
bychom ho prodávali i přes pultovní prodej. 
V centrálním skladu bychom taky skladovali vybavení servisů ( zvedáky, vyvažovačky, 
přezouvačky, diagnostiky..). Máme také sjednané odběratelské podmínky pro odběr 
olejů značky Castrol. I toto další doplňkové vybavení by v tomto případě museli od nás 
odebírat licenční provozovny. 
Tab. 12: Náklady na sklad 
Sklad. prostor 1000m2= 1.200Kč/m2 měsíčně = 1.200.000 Kč 
Provoz skladu dispečer  20.000 Kč 
 řidič dodávky (3x) 8 8.880 Kč 
 skladník (2x) 580.000 Kč 
 Auta: (3x): leasing: 360.000 Kč, nafta a poplatky: 532800 Kč ( 
průměrně 60.000km/spotřeba 8l/100km, 37Kč/l) 
Celkem: 3.9 1.680 Kč ročně = 39. 16.800 Kč/10 let 
 
Porovnání výnosů z licencí původního plánu a nového: 
Porovnávám původní plán, kdy jsem počítal s poplatky za prodej licence a následných 
ročních poplatků. Sestrojil jsem druhou variantu, jak by se mohlo prodávat kno -how 
pomocí franchisy. Za licenci by se nic neplatilo, ale v případě popsaným výše, by 
franchisanti pouze museli odebírat naše zboží. Od nás náhradní díly, nářadí, oleje a jiné 
vybavení a doplňky. 
Po propočtu bychom na jednu provozovnu vydělali na náhradních dílech  80.000 Kč 
plus 100.000 Kč na ostatním vybavení. = 580.000 Kč ročně z jedné provozovny. 
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Tab. 13: srovnání výnosů z licenčních poplatků 
1. rok 1000 Kč 1160 Kč 
2. rok 1 00 Kč 2320 Kč 
3. rok 2900 Kč  060+1000=5060 Kč 
4. rok 2700 Kč 6380 Kč 
5. rok 3500 Kč 9280 Kč 
6. rok 10600 Kč 27260 Kč 
7. rok 17500 Kč 50 60+2000=52 60Kč 
8. rok 22300 Kč 72500+2000=7 500Kč 
9. rok 26200 Kč 93960+2000=95960Kč 
10. rok 31500 Kč 116000+3000=119000Kč 
 
Z tabulky jednoznačně vyplývá, že nově zvolená strategie je mnohem výhodnější. Čísla 
odpovídají počtu licencí uvedených v tabulkách výše. Na konci roku 10 jsem se dostali 
na číslo 119 mil Kč. Po  odečtení nákladů na provoz skladu 39. 16.800 Kč je výsledná 
částka 79.583.200 Kč. To je rozdíl + 8.083.200 Kč. Tato strategie ale zcela závisí na 
úspěchu se dohodnout s německým centrálním dodavatelem ND. Výsledek jasně 
ukazuje na to, že by to byla vhodná strategie a je dobré ji prosadit. 
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6.7. Organizační plán 
 
6.7.1 Právní forma podniku 
 
Založení společnosti s ručením omezeným. Základní vklad 200.000,- Kč.  
Název by byl Pit Stop s .r.o.                                    
Předmětem podnikání:  
Údržba motorových vozidel a jejich příslušenství: 
 údržba motorových vozidel, ochrana proti korozi  
 opravy a montáž pneumatik  
 montáž autopříslušenství  
 montáž, oprava, servis, zkoušky a revize plynového zařízení na LPG  pohon 
motorových vozidel  
 
6.7.2 Vedení společnosti 
 
Vedení společnosti by měli na starosti zakládající členové, tedy dva jednatelé. Mají 
zkušenosti z U.S.A. z automobilní školy UTI (Universal Technical Institute), celoživotní 
zkušenosti ze závodního prostředí motocyklů a automobilů a i s přímým prodejem a 
servisem automobilů. 
Obchodní firma:         Hošek PitStop s.r.o. 
Sídlo:                          Brno, Škrobárenská, bude upřesněno 
Společníci:                  50  Robin Hošek, nar. dne ....., trvale bytem ....... 
                                    50  Bc. Miroslav Hošek, nar. dne ......, trvale bytem ...... 
                                    oba dva dohromady rozhodování 
Jednatelé:                    oba dva a jednání samostatně za společnost 
Předmět podnikání:     Autoservis + živnost volná, lakovna a klempírna 
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6.8. Hodnocení rizik 
 
6.8.1 Riziko konkurence 
 
Riziko neprosazení se mezi konkurencí. Konkurence může jednat na náš vstup na trh 
pro nás nemožně udržitelnými zásahy a změnami. I když je v našem plánu konkurenci 
spíše přebrat, může se stát, že konkurence bude silnější, než předpokládáme. I když, dle 
naších průzkumů, by tato situace neměla nastat, počítat se s ní musí. Maximálně by 
však silná konkurence pouze měla zpomalit očekávaný vývoj. 
 
6.8.2. Riziko realizace projektu 
 
Poměrně značné náklady na vybudování moderního a konkurence schopného podniku. 
Nedůvěra zákazníka. Krátkodobost držení zaváděcích cen. Realizace je vždy spojená 
s určitým druhem rizika. Většina nově vzniklých podniků zkrachuje do 3.let. Pokud se ale 
budeme držet našeho plánu, realizace projektu a zavedení značky na trh by mělo 
proběhnout v pořádku. 
 
6.8.3. Riziko ekonomických vlivů 
 
Zásah ruky státu do automobilového průmyslu obecně. Zavedení nových daní na opravy 
automobilů. Novela zákona smět držet automobil do určitého maximálního stáří, např. 
méně než 10 let by bylo každopádně znatelné na činnosti autoservisu.  
 
6.8.4. Kvantifikace rizik 
 
Analýza rizik využívající matice aktiv, hrozeb a zranitelností.  Prvním ze dvou 
základních přístupů analýz rizik je analýza rizik využívající matice aktiv, hrozeb a 
zranitelností. Při této analýze rizik využiji dvě tabulky. Do tabulky jsem nejprve vložil 
identifikovaná aktiva spolu s jejich hodnotou. Dále jsem doplnil identifikované hrozby a 
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jejich pravděpodobnosti. V dalším kroku jsem posoudil zranitelnosti jednotlivých aktiv 
(skupin aktiv) jednotlivými hrozbami a doplnil tak buňky tabulky. Tímto jsme doplnil 
matici zranitelností (horní tabulka). V případě, že mezi aktivem a hrozbou není vazba 
(hrozba nemá vliv na aktivum), zůstává daná buňka prázdná.     Posledním krokem 
analýzy je výpočet míry rizika. Poslouží k tomu vzorec R = T * A * V, kde R je míra 
rizika, T je pravděpodobnost vzniku hrozby, A je hodnota aktiva, a V je zranitelnost 
daného aktiva. Dle vzorce R = T * A * V jsem vypočítal míru rizika a doplnil ji do 
matice rizik (spodní tabulka). Stanovení hranic: nízká (přijatelná), střední a vysoká 
rizika. 100 pro vysoká rizika a 20 pro přijatelná. Analýzou byly tedy zjištěny 1 vysoké 
riziko, 5 středních a   nízké.   
Tab. 14: Matice rizik 
 
 
 
 Popis Databáze 
serveru 
Databáze 
ND 
Vybavení a 
stroje 
zaměstnanci Know-
how 
 Hodnota 3 3 4 2 5 
Popis 
hrozby 
Pravděpodobnost      
Selhání 
serveru 
3 2 2   3 
Vykradení 2   2   
Vznik 
požáru 
3   3   
Opakované 
reklamace 
4    4  
Únik 
interních 
informací 
4 3   3 4 
Konkurenční 
boj 
5    4 5 
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Pro jednotlivé popisy jsem volil hodnoty 1-5. Přičemž 5 je nehorší. Abych měl co 
nejobjektivnější názor požádal jsem ještě bratra, který se mnou celý projekt zpracovává 
a otce, který mi s touto prací pomáhá, aby nezávisle na sobě tato rizika ohodnotili. Tyto 
tři zdroje jsem potom zaokrouhlil. Při hodnocení rizik jsem posuzovali závažnost 
možného poškození a také pravděpodobnost, se kterou může dojít k poškození.  
 
 
6.8.5. Hranice přijatelnosti projektu 
 
Celý projekt má samozřejmě své hranice, do kdy je výhodný a rentabilní. Ke stanovení 
těchto hranic pomůže, identifikování citlivostní analýzy. Je třeba si zvolit parametry 
projektu. Parametrem projektu se rozumí obecně cokoliv, co může mít vliv na úspěšnost 
jeho realizace. Pracuje se pouze s těmi parametry projektu, které z hlediska jeho 
budoucího úspěchu považujeme za rozhodující. Jako vnitřní parametry si můžeme 
zvolit v tomto případě např.: cena nájmu, výše úvěru, dodavatelské podmínky, výše 
 Popis Databáze 
serveru 
Databáze 
ND 
Vybavení 
a stroje 
zaměstnanci Know-
how 
 Hodnota 3 3 4 2 5 
Popis 
hrozby 
Pravděpodobnost      
Selhání 
serveru 
3 18 18   45 
Vykradení 2   16   
Vznik 
požáru 
3   36   
Opakované 
reklamace 
4    32  
Únik 
interních 
informací 
4 36   24 80 
Konkurenční 
boj 
5    20 125 
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ceny za opravu (normohodina), cena náhradních dílů, diverzifikace příjmů, možnosti 
prostoru a nemovitosti, dostupnost. Každý z těchto parametrů je zásadní a navzájem 
spolu souvisejí. Na příklad, pokud budeme omezeni velikostí nemovitosti třeba jen na 
dvě stání, nemůžu předpokládat tržby jako v případě   stání a tím pádem platit stejnou 
výši nájmu. Možná kompenzace může být, rozmělnit zdroje příjmů. Obecně autoservis 
má zdroje příjmů z opravy auta jako takové a z prodeje náhradních dílů. V našem 
projektu ale počítáme s dalšími zdroji příjmů. Na náhradních dílech budeme mít jednak 
větší marži, díky zdroji přímo z centrálního skladu v Německu a díky nižším cenám se 
počítá i s přes pultovním prodejem. Další zdroj příjmů bude z prodeje nářadí a vybavení 
autoservisů, protože máme podepsaný kontrakt na zastoupení americké značky Snap-
on. Dalším zdrojem bude prodej vybavení na automobilové závody pro jezdce a 
mechaniky celosvětově známé a velice populární značky Alpinestars. Další zdroj bude 
z inovativní služby a tou bude otevřené soboty. Bude se jednat o možnost, kdy si 
zákazník může opravit své auto sám v našem servisu. My mu poskytneme vybavení a 
prodáme náhradní díly.  
Cena opravy u nás bude 700kč/hod. což je standartní cena, spíše uvažujeme o jejím 
snížení. Cena opravy i cena náhradních dílů a kvalita služeb je základním parametrem 
k úspěchu projektu.  
Výše nájmu souvisí s možností prostorů a dostupnosti. Přijatelná výše nájmu je taková, 
kdy její potenciál má možnost generovat určitou výši zisků. Levnější prostory, jsou 
většinou menší a hůře dostupné. Čili jejich potenciál je nižší a tomu musí odpovídat i 
cena, která by u těchto typů prostor rozhodně neměla přesáhnout 80 Kč/m2 na měsíc. 
Naopak větší nájmy mají větší potenciál využití a cena může být klidně i 200Kč/m2 na 
měsíc. I takové prostory lze využít a lze dostávat svým závazkům. Názorně: 80Kč/m2 
při horším potenciálu nemovitosti = výše nájmu za 200m2 prostor 80x200=16.000Kč. 
Pokud vezmeme stejně velké prostory ale za cenu 200Kč/m2, výše nájmu bude 
200x200= 0.000Kč. Rozdíl nastane ve výši tržeb na obou variantách. Pokud by 
autoservis dosahoval tržeb v horších prostorách 500.000Kč/měsíc u prostor dražších, ale 
s větším potenciálem by se předpokládal nárůst tržeb o 25  min. To znamená, že 
měsíční tržby by byly 625.000Kč. Sice výše nájmu je více než dvojnásobná, ale z tržeb 
bude větší zisk o 100.000Kč. Pokud samozřejmě počítáme se stejnou kvalitou odvedené 
práce. Nelze však využívat lepší prostory a tržby generovat stejné. 
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Hranice přijatelnosti projektu v našem případě a hned zpočátku hlavně stojí na fixních 
měsíčních nákladech. Proto jsem zvolili na první rok variantu sice dražších prostor, ale 
potřebujeme se ukázat a být ve kvalitním prostředí, které budí důvěru. A také z počátku 
s menším počtem mechaniků s tím, že je zastoupíme s bratrem osobně. Musíme však 
být schopni naplno využít kapacitu prostor. 
Také bych připomněl, že musíme počítat s abstraktním pojmem a to Síť. Zcela jistě 
budeme mít větší váhu a podíl na trhu pokud budeme vystupovat jako komplexní síť. 
Proto chci celý projekt postavit na franchisovém sytému. Tato přidaná hodnota, 
postupem času bude narůstat a teď v počátku ji lze těžko vyčíslit. Jsem přesvědčen, i 
kdyby první provozovny měly tvořit nulový zisk, postupně při nárůstu počtu 
provozoven se zisk na jednu provozovnu bude zvyšovat. 
 
Graf  : hodnocení faktorů 
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7. Závěr 
 
V úvodní části byl popsán model franchisingu, jeho výhody a nevýhody. Celý tento 
systém byl podrobně rozebrán a v následujících kapitolách bylo popsáno zavádění 
franchisy. Byly nastíněny jednotlivé kroky od samého počátku rozhodování o 
franchisový systém až po jeho konečnou realizaci. V jednotlivých podkapitolách bylo 
ukázáno na konkrétní úskalí dané problematiky a byly i ukázány řešení jednotlivých 
dílčích kroků při realizaci projektu. Byl i popsán systém možného financování, 
získávání jednotlivých franchisantů. Speciálně jsem se věnoval podrobnému popsání, co 
by přípravy na zavedení franchisy měly obsahovat a na co by se nemělo zapomenout. 
V praktické části jsem uvedl konkrétní příklad podnikatelského záměru na síť 
autoservisů, který bude postaven na systému franchisy.  
Celkovým výsledkem by mělo být zcela zřetelné, že výhody franchisy jednoznačně 
převažují nad nevýhody a propočet výnosů z franchisových poplatků mluví za vše. 
Každý podnikatel nebo majitel značky, by měl zvážit, zda zavést franchisu a jeho 
produkt zavést do tohoto konceptu. Na můj konkrétní plán sítě autoservisů se 
franchisový model zcela bez pochyb hodí a byla by škoda této moderní techniky 
nevyužít. Bude to určitě záležitost na delší dobu, ale ve výsledku by měla být tato 
koncepce výhodnější. 
Projektu se už věnujeme, probíhají poslední jednání s dodavateli a v brzké době bude 
otevřena první provozovna. Viz hranice přijatelnosti.  
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